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ABSTRAKT 
 
Tato diplomová práce na téma „Marketingové řízení firmy“ se zabývá znalostí 
marketingových metod u firem na Českém trhu. Diplomová práce sestává z části 
teoretické a praktické.  
Teoretická část popisuje průzkum trhu, jeho druhy a postup jeho zpracování, 
popisuje nejužívanější nástroje marketingových analýz. V praktické části je zpracován 
průzkum znalosti analytických nástrojů firmami, jejich využívání, příčiny problémů 
s těmito nástroji a hodnocení důležitosti přisuzované jednotlivým metodám  
a  spokojenost s nimi. 
.  
 
 
ABSTRACT 
This thesis is dedicated to the theme „Marketing management of the company” its 
point is awareness of marketing tools in Czech companies. The diploma thesis consists 
of theoretical and practical part.  
Theoretical part presents marketing research, the sorts of the marketing research 
and procedure of processing, describes the most common marketing tools. The practical 
part is focused on research of knowledge of marketing management tools, using them, 
causes of problems and evaluation of importance and satisfaction with separate tools. 
 
 
Klíčová slova:  
Marketingový výzkum, nástroje marketingových analýz, marketingová strategie,   
 
 
 
Keywords: 
Marketing research, marketing management tools. marketing strategy 
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ÚVOD 
 
U mnoha úspěšných společností jsou metody marketingové analýzy využívány, 
pro růst společnosti a zejména pro růst jejího zisku, který může být často spojen 
s průnikem na nový trh nebo získání větší části stávajícího trhu, případně jeho rozšíření 
a to buď rozšířením cílové skupiny zákazníků, nebo vyvoláním zvýšení spotřeby  
u stávajících zákazníků. Zde pak hraje velkou roli šikovnost, zkušenost a vzdělanost 
jednotlivých marketingových pracovníků, zejména marketingových manažerů  
a vhodnost zvolených strategií. Využitím možností, které marketing nabízí, se od sebe 
výraznou měrou odliší pouze přežívající společnost od společnosti se zdravým růstem, 
ekonomickým rozvojem a slibnými a reálnými plány do budoucna, které zpravidla 
využívají nejmodernější marketingové metody a sledují marketingové trendy. 
I přes značný vliv marketingových metod na rozvoj společností a zvýšení jejich 
zisků mají tyto metody i odpůrce. Někteří jejich odpůrci, i přes prokazatelné výsledky 
těchto metod věří, že tyto metody nemohou společnostem, které je aplikují významně 
zvýšit jejich výkonnost či zajistit nové trhy. Kladné výsledky spojené s aplikací těchto 
metod připisují flexibilitě trhu a náhodě. Najdou se i tací, kteří tvrdí, že jde o módu, 
která poskytuje pochybné výsledky a vytváří neproduktivní pracovní místa, čímž 
vlastně odčerpává prostředky společnosti a tím má negativní vliv na její ziskovost 
a bude brzy nahrazena jinými módními záležitostmi, jimiž se budou společnosti 
vzájemně předhánět.  
Tato diplomová práce se zabývá průzkumem stavu povědomí o metodách 
marketingových analýz, zjišťuje míru jejich využívání a zkušenostmi u manažerů 
působících na pozicích zabývajících se marketingem. Výzkum marketingové 
gramotnosti marketingových manažerů společností byl proveden pomocí elektronického 
dotazníku, který byl jednotlivým respondentům po předchozí domluvě elektronicky 
zasílán prostřednictvím internetu, tento průzkum proběhl v roce 2010 a 2011. Výsledky 
tohoto průzkumu byly statisticky zpracovány a jsou uvedeny v této práci a to jak 
v číselných hodnotách v tabulkách, tak v grafické formě prostřednictvím grafů 
s uvedeným slovním hodnocením zjištěných skutečností. 
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CÍL PRÁCE  
 
 
Cílem této diplomové práce je zjištění zda-li existují rozdíly ve znalosti 
a využívání marketingových metod u společností různých dle počtu zaměstnanců a dle 
jejich podílu služeb na výkonech společností.  
Pomocí informací získaných od respondentů prostřednictvím vyplnění pro tento 
účel vytvořených dotazníků, které byly elektronicky rozeslány zástupcům 
marketingových oddělení různých podnikatelských subjektů zjistit míru informovanosti 
jednotlivých firem o marketingu nebo chceme-li marketingovou gramotnost firem. Toto 
porovnání provést pro aktuální stav, a vyvodit závěr jaké metody vyhovují různým 
skupinám společností dle zvoleného rozdělení. Dále pak zmapovat míru aplikace těchto 
metod a spokojenosti jednotlivých skupin s těmito metodami v aktuálním reálném 
prostředí české ekonomiky 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA  
 
 
1.1 Důležitost strategického managementu 
 
Úkolem marketingu je nejen hledat vhodný odbyt a získat spotřebitele pro nákup 
vyrobeného produktu, ale hlavně zjistit přání a potřeby zákazníka a dodat na trh zboží, 
které skutečně chce a potřebuje, případně vytvořit nové potřeby a přání zákazníků.  
Z tohoto principu je odvozen řetězec: výzkum trhu – vývoj a výroba – zboží – podpora 
prodeje – prodej.1 
 
 
1.2 Průzkum trhu  
 
Informace jsou v dnešním nasyceném trhu silnou konkurenční zbraní, která může 
rozhodnout o úspěchu i krachu podniku. K jejich získávání vede velké množství cest. 
Informace lze získávat od významných skupin, z vnitřních údajů společnosti, 
prostřednictvím pozorování, osobním úsudkem, výzkumy, nebo testováním marketingu. 
Výběr metody získávání informací závisí mimo jiné na druhu informací, požadavcích 
na jejich aktuálnost, přesnost a v neposlední řadě na možnostech firmy v rámci 
možnosti investování finančních prostředků, jejích možnostech v rámci lidského 
kapitálu, ať již z pohledu času, nebo schopností a zkušeností zaměstnanců.    
Marketingový průzkum představuje získávání, uchovávání a zpracování informací 
relevantních k předmětu podnikání daného podniku. Informace marketingovým 
průzkumem jsou východiskem pro management podniku a je podmínkou pro efektivní 
řízení.2 
                                                 
1
 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. První. Brno: Computer Press, 
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2. s.7 
 
2
 ŠEVČÍK, Zdeněk. Marketingový průzkum. První. Ostrava: META, 1990. 8 s, s.2,3 
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Před vlastním výzkumem trhu je nutné si ujasnit několik základních bodů.  
- jaké informace jsou potřeba 
- cíl průzkumu trhu 
- jeho přínos 
- rozpočet výzkumu 
- výběr respondentů 
- způsob dotazování (telefon, osobní dotazníky, elektronický dotazník, atd.) 
- zda bude výzkum řešen externí firmou, nebo výzkum provede sama firma 
z vlastních prostředků, případně výběr pracovní skupiny v případě vlastního 
výzkumu 
- volba zpracování výsledků 
 
 
1.2.1 Druhy výzkumu 
 
Primární x sekundární výzkum 
Když volíme druh výzkumu, tak na prvním místě rozlišujeme, zda vytvoříme zcela 
nový výzkum, nebo využijeme data z výzkumu již provedeného. V prvním případě se 
jedná o tzv. primární výzkum, zpracování dat již dříve získaných a zpracovaných 
(původně za jiným účelem) ať už vlastními silami, nebo z externích zdrojů se nazývá 
sekundární výzkum.  
Výhodou sekundárního výzkumu je časová a finanční úspora, naproti tomu primární 
výzkum s větší pravděpodobností poskytne daleko přesnější a kompletnější data, která 
jsou skutečně zapotřebí, protože je „šitý na míru“ potřebám daného projektu. 
 
Kvantitativní x kvalitativní výzkum 
Výzkum je dále členěn na kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní výzkum zkoumá 
rozsáhlejší soubory respondentů, jeho cílem je postihnout dostatečně velký 
reprezentativní vzorek. Zabývá se měřením trhu a zahrnuje oblasti, jako například 
velikost trhu, velikost částí trhu, podíly značky, frekvence nákupu, míru povědomí  
o značce, úroveň prodeje atd. Snaží se získat standardizovaná data. Získané poznatky 
jsou zpracovávány pomocí statistických postupů a zobecňovány na celý základní 
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soubor. Tento způsob je velice časově i finančně náročný, výsledky jsou ale 
přehlednější a v číselné podobě za celý číselný vzorek. 
Kvalitativní výzkumy umožňují hlubší poznání jevů, jejich povahu, případně se snaží 
najít jejich příčiny. Kvalitativní výzkum je oproti kvantitativnímu rychlejší, méně 
nákladný a hlavně méně náročný na realizaci. Má ale významná omezení, protože 
soubor respondentů je velmi malý a nereprezentativní. Je vhodný pro první seznámení 
s problematikou, nebo při přípravě kvantitativního výzkumu ve fázi zjišťování 
vhodnosti navržené metody výzkumu, případně jako následné prohloubení poznatků 
kvantitativního výzkumu. V praxi se obě metody často kombinují. Není však vhodné 
spojovat oba přístupy v jednom výzkumu a využívat data z nich společně.3   
 
Dotazování x pozorování x výzkum 
Dotazování je zřejmě nejrozšířenějším postupem marketingového výzkumu. Jeho 
prostřednictvím se zjišťují názory, zkušenosti, postoje a přání respondentů.  
Pozorování jako techniku získávání primárních informací provádí vyškolení pracovníci. 
Pozorovatel pouze registruje sledované reakce, způsoby chování a vlastnosti sledované 
jednotky. Pozorování lze provádět prostřednictvím přímé přítomnosti pozorovatele na 
místech sledovaných dějů, prostřednictvím kamerových záznamů, nebo jinými 
vhodnými pomůckami jako jsou např. registrační poklady, turnikety, výpisy platebních 
karet apod.4   
Experiment je provedení změny a sledování reakce respondentů na tuto změnu. 
Například v marketingu je to v podstatě každá změna nabídky. Nevýhodou experimentu 
je možnost ovlivnění respondentů vnějšími vlivy, které lze pouze obtížně predikovat, 
případně zpětně odvodit.  
 
 
                                                 
3
 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. První. Brno: Computer Press, 
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2, s.14,15 
4
 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. První. Brno: Computer Press, 
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje 
zákazníky. První. Brno: Computer Press, 2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2, s 62 
 13 
1.2.2 Techniky dotazování 
 
Výběr způsobu sběru informací, které by byly použitelné v jednotlivých konkrétních 
případech, je ovlivněn především: 
- účelem a cíly výzkumu - od tohoto se odvíjejí požadované množství a kvalita 
potřebných informací, stupeň přesnosti zkoumání, požadovaná zobecnitelnost 
závěrů apod. 
- charakter zkoumaných skutečností – závisí na něm dostupnost informací5  
 
Sběr informací je možno provádět několika způsoby, nejčastější formou je 
pravděpodobně osobní dotazování, dalšími možnostmi jsou telefonní rozhovory  
a písemné dotazníky, které mohou být vyplňovány v přítomnosti tazatele, zasílány 
respondentům poštou, nebo prostřednictvím elektronických medií.  
 
 
Osobní dotazování 
Umožňuje větší flexibilitu a širší možnosti, než písemné dotazníky, na druhou stranu je 
časově i finančně náročné a silně závislé na schopnostech tazatele. Osobní dotazování 
může být prováděno při předem domluvených sezeních, návštěvou tazatele 
v respondentově domácnosti, oslovením na ulici, nebo při různých příležitostech, 
případně po telefonu.  
 
Individuální dotazování (standardizované) – jedná se o vyplňování předem daného 
strukturovaného dotazníku – otázky jsou vždy stejné, nerozvijí se diskuze.  
 
Individuální hloubkové rozhovory (nestandardizované) – tazatel se snaží postihnout 
hlubší příčiny určitých názorů a chování. Tazatel jasně formulovanými otázkami 
podněcuje dotazovaného k vlastním výpovědím, poté zaznamenané odpovědi 
zpracovává a vyhodnocuje.6   
                                                 
5
 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. První. Brno: Computer Press, 
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2, s26 
6
 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. První. Brno: Computer Press, 
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2,s14 
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Skupinové rozhovory – moderátorem řízená diskuze skupiny dotazovaných. Jde zejména 
o sledování procesu skupinového působení a formování a konfrontaci individuálních 
názorů.7   
 
Anketa 
Vhodná pro první představení a oslovení. Tvoří ji jedna, nebo několik málo otázek. 
Může být publikována v tisku, v rozhlase, televizi, nebo rozdávána při různých 
příležitostech. i v případě, že se podaří nashromáždit velké množství odpovědí, může 
být její výsledek nereprezentativní, díky riziku nevhodnosti náhodných respondentů.  
 
 
Písemné dotazníky 
Jde o dotazníky, které respondent vyplňuje písemnou formou, ať již v tištěné, nebo 
počítačové podobě. Dotazník může obsahovat uzavřené otázky, kdy má respondent 
možnost vybrat z nabízených variant kroužkováním, křížkováním apod., dále může být 
dotazník sestaven z otevřených otázek, kdy nejsou respondentovi nabízeny žádné 
odpovědi a vyjadřuje se svými slovy, případně může dotazník obsahovat kombinaci 
těchto dvou možností.  
 
Internetové dotazníky - V poslední době často užívaná forma písemných dotazníků, 
jejichž výhodami jsou snadná distribovatelnost, nižší náklady, a časová náročnost 
a snadnější zpracování výsledků. 
 
                                                 
7
 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. První. Brno: Computer Press, 
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2, s 14 
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1.2.3 Volba zdrojů informací – koho se ptát 
 
Volba způsobu dotazování záleží, mimo jiné, také na typu zdroje těchto informací:  
 
Vnitropodnikové zdroje informací: 
V rámci podniku (firmy) lze získat velké množství informací sloužících k zjištění 
situace podniku, příčinách a možnostech řešení případných problémů  
i možnostech zlepšení procesů a zvýšení efektivity vkládaných prostředků.  
Ve znalostech a zkušenostech lidí v podniku je obrovský potenciál, který je však často 
opomíjen. Tento potenciál je však pouze „v hlavách“ těchto lidí, přesto, že by podniku 
mohl velice prospět v případě, že by byly tyto znalosti a zkušenosti shromážděny, 
analyzovány a utříděny například ve vnitropodnikovém informačním systému. 
 
Zaměstnanci – mohou poskytnout informace o vnitřní fungování podniku, vztazích  
na pracovišti, znamenají velký potenciál pro tvorbu zlepšujících návrhů, ať již 
z hlediska potenciálu obchodního produktu podniku, nebo zvyšování efektivnosti 
produkce.  
 
Střední management – může poskytnout informace o celkovém fungování podnikových 
procesů, efektivitě vnitropodnikových složek, rentabilitě jednotlivých produktů, také 
zde je možnost získání informací o potenciálu trhů, dodavatelích, odběratelích  
a hlavních konkurentech v oboru. 
 
Top management – může poskytnout informace o strategických plánech budoucího 
vývoje podniku: investicích do rozvoje, plánování rozšíření na nové trhy a případné 
produktové diversifikace. 
 
 16 
Vnější zdroje: 
Zákazníci – jsou konečným a rozhodujícím arbitrem pro úspěch na trhu, proto je potřeba 
ještě před začátkem výrobního procesu poznat své zákazníky, jejich potřeby, 
charakteristické rysy, citlivost na detaily produktu a způsob, jak produkt nabízet. Tímto 
se zmenší riziko neúspěchu, i když díky neustálému vývoji na trhu vždy určité riziko 
zůstává.8 K pochopení spotřebního chování je nutno znát životní styl spotřebitele, jaké 
zboží preferuje, jak toto zboží užívá a co tím demonstruje, zda chce dokázat svoji 
individualitu, nebo naopak se chce začlenit to určité skupiny.9 
Zákazníky můžeme dále rozlišovat podle věku, pohlaví, příjmových tříd, vzdělání 
a dalších demografických znaků.  
 
Konkurence – informace o konkurenci a od konkurence jsou velice účinnou 
konkurenční zbraní umožňující nám předvídat budoucí kroky konkurence. Dokonalá 
znalost silných a slabých stránek konkurence nám umožňuje tvorbu výhodnější strategie 
firmy. Informace o konkurenci můžeme získat z jejich reklamních materiálů, veřejně 
dostupných informací jejich výsledků hospodaření, nebo mystery shopingem, ale ty 
„opravdu zajímavé“ informacím o nových produktech a plánech konkurence je většinou 
velmi obtížné získat a často jsou užívány praktiky jako je průmyslová špionáž. 
 
Ostatní stakeholders – jak již z definice stakeholders plyne, jsou to lidé, kteří mají vliv 
na chod podniku anebo jsou podnikem ovlivňováni, kromě výše zmíněných jsou to také 
akcionáři, státní správa, zájmové skupiny, obchodní partneři, dodavatelé, odbory, lidé 
žijící v okolí firmy a ostatní lidé ovlivňovaní přímo i nepřímo činností firmy, dále také 
mezinárodní organizace. Všichni tito ovlivňují podnik, a proto mohou být informace  
od nich a o nich získané býti velice užitečné.  
 
                                                 
8
 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. První. Brno: Computer Press, 
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2, s 30 
9
 KOMÁRKOVÁ, Růžena; RYMEŠ, Milan; VYSEKALOVÁ, Jitka.: Psychologie trhu. 1. Vyd., Praha: 
GRADA, 1998. 160 s. ISBN 80-7169-632-3. s.12 
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1.2.4 Etapy analýz 
 
Každý projekt má dvě hlavní fáze – fázi přípravy a fázi realizace obsahující  
i hodnocení dosažených výsledků. V rámci těchto fází se uskutečňuje několik po sobě 
následujících kroků, které spolu navzájem souvisejí a doplňují se. Z toho tedy plyne, že 
případné nedostatky, které se projeví v počátečních krocích, mohou mít za následek 
vážné oslabení či dokonce znehodnocení získaných výsledků. Fáze přípravy v sobě 
zahrnuje kroky vedoucí k vytvoření předpokladů pro zahájení realizace a v mnohém 
rozhoduje o celkovém výsledku a kvalitě projektu.  
 
Základními fáze projektů jsou: 
1. definice problému, který chceme řešit 
- první a nejdůležitější fáze – pokud není problém správně definován, může se 
stát, že náklady projektu přesáhnou hodnotu jeho přínosu. Hrozí totiž vážné 
nebezpečí, že výsledky budou o něčem jiném, než zadavatel potřebuje a tudíž 
se celý projekt stane prakticky bezcenným. Je nutné přesně formulovat problém 
a umožnit tak stanovit další postup vedoucí k získání potřebných informací. Na 
základě vymezeného problému jsou následně stanoveny cíle  
 
2. analýza situace a určení, zda je vhodné aplikovat metody strategické analýzy  
- analýza situace zahrnuje zjištění současného stavu dostupných informací 
a využitelných dat 
 
3. sestavení plánu činností 
- plán činností přesněji specifikuje potřebné informace, postup jejich získání 
a navazující kroky jejich zpracování, vyhodnocení a interpretace 
 
4. vytvoření vlastní analýzy 
- při tvorbě analýzy musíme vědět, jak detailní informace potřebujeme znát, 
například jestli nám stačí odpověď ano/ne, nebo jestli potřebujeme škálu 
možností míry souhlasu respondenta s „výrokem“. Detailnost, nebo naopak 
hrubost dotazovací škály se odvíjí od cílů a praktické využitelnosti analýzy.  
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- důležitý je i výběr respondentů, jejich kategorizace i množství viz 1.2.2. 
 
5. shromáždění informací 
- získané informace musí být relevantní pro řešení daného problému a validní 
(vyjadřovat a měřit to co je potřeba zjistit), získávání informací musí být 
efektivní (dostatečně rychlé a s přiměřenými náklady) a nelabilní (spolehlivé 
a opakovatelné) 
 
6. zpracování získaných informací a interpretace získaných poznatků  
- při zpracování informací záleží na typu kladených otázek – v případě 
uzavřených otázek již máme připraveny kategorie, zatímco u otázek 
otevřených je nutno kategorie teprve vytvořit. Rozdíl je samozřejmě také ve 
zpracování nominálních a číselných hodnot. 
- první krokem při zpracování získaných informací je agregace dat, které umožní 
odvození smysluplných poznatků 
 
7. odvození zlepšujících návrhů ze získaných dat 
- výsledky analýz a jejich interpretace slouží jako podklad pro získání odpovědí 
a návrhů konkrétních, praktických doporučení na řešení problémů, jež tvořily 
předmět výzkumu.  
 
8. aplikace návrhů 
- aplikace získaných znalostí a návrhů je účelem a vyvrcholením celého 
výzkumu a až zde se prokáže přínosnost, nebo zbytečnost vynaložení 
prostředků na provedený výzkum, jeho plánování i zpracování. 
 
9. kontrola přínosu změny   
- analýzou přínosů výzkumu a jeho rentability získáváme užitečné informace, 
které můžeme využít při rozhodování o využití výzkumu v budoucnu, lze 
opětovně využít osvědčené způsoby řešení, případně se vyvarovat opakování 
stejných chyb. 
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1.3 Vybrané analytické nástroje 
 
Nástroje strategické analýzy podnikového výkonu se obecně zaměřují na několik 
základních skupin zkoumaných subjektů. Těmito skupinami jsou zákazníci, 
zaměstnanci, konkurence, produkty a efektivnost procesů.  
Tato diplomová práce se zabývá vybranými analytickými nástroji, které zahrnují 
základní skupiny zkoumaných subjektů: 
 
1. Analýza stížností zákazníků  
- spokojenost zákazníků je pro firmu determinující ukazatel, protože právě ta 
určuje dlouhodobou ziskovost společnosti, její rozvoj a hodnotu. Proto je 
důležité znát příčiny nespokojenosti zákazníků a odstranit je. 
 
2. Analýza názorů a postojů zaměstnanců  
- zjišťování postojů a názorů zaměstnanců může odhalit problémy fungování 
organizace. Zaměstnanci mohou také poskytnout účinné náměty k zlepšení 
fungování podnikových procesů. 
 
3. Analýza spokojenosti zákazníků  
- zjišťuje nejen spokojenost zákazníků s produkty firmy a se spoluprací s firmou 
jako takovou, ale také jejich priority a klíčové potřeby, dále se zabývá věrností 
zákazníků. 
 
4. Analýza úrovně poskytovaných služeb  
- analyzování úrovně poskytovaných služeb hodnotí kvalitu a efektivitu 
poskytovaných služeb a také slouží k zjištění, které služby by mohly být 
zavedeny, případně zda je vhodné některé již zavedené služby inovovat. 
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5. Analýza tržního podílu  
- tržní podíl patří mezi základní ukazatele úspěšnosti daného podnikatelského 
subjektu i daného produktu. Je zde však nutné brát také na zřetel o jaký trh se 
jedná, jaký je potenciál tohoto trhu, jaká jsou rizika vstupu nových konkurentů  
a zejména jak je tento trh rentabilní. 
- tržní podíl je poměr mezi skutečně prodaným zbožím za sledované období 
a celkovým tržním potenciálem. 
 
6. Analýza názorů a postojů zákazníků  
- sbírá informace a data za účelem zlepšení pochopení zákazníků a vytvoření 
portfolia produktů s největší výnosností. 
 
7. Cenové analýzy  
- tyto analýzy zjišťují nároky různých cenových skupin a variant produktů, takto 
získané výsledky kombinují a doporučují cenové hladiny tak, aby bylo možno 
dosáhnout maximálního zisku. Optimalizované cenové hladiny mohou být 
využívány jako silná zbraň konkurenčního boje v různých segmentech trhu.10  
 
8. Benchmarking  
- Benchmarketing znamená proces porovnávání a měření vlastních procesů  
a produktů podniku s konkurencí a praktikami, které byly uznány jako nejlepší 
v dané oblasti za účelem dosažení vyšších cílů. 
 
                                                 
10
 RIGBY, Derrell. Managgement Tools 2009 : An Excutive´s Guide. Boston: Bain and company, Inc, 
2009. 73 s., s. 5 
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9. ABC (Aktivity-based costing)  
- metoda ABC je kalkulační metodou, která měří náklady a výkony aktivit, 
zdrojů a nákladových objektů. Zdroje jako složky nákladů jsou přiřazovány ke 
specifickým činnostem a jednotlivým produktům, se kterými jsou vázány. 
 
10. Win-loss analýza (analýza vyhraných a ztracených obchodních případů)  
- analýza vyhraných a ztracených obchodních případů poskytuje informace  
o úspěšných praktikách, které je vhodné využít i v budoucnu a také zjišťuje 
jaké chyby a okolnosti zapříčinily neúspěch v případě ztracených obchodních 
případů, a čeho by se měl podnik v budoucnu vyvarovat. 
 
11. Analýza příčin ztrát zákazníků  
- ke ztrátě zákazníků může dojít z mnoha příčin, některé lze ovlivnit, některé 
nikoli, účelem analýzy příčin ztrát zákazníků je zjistit zda ke ztrátě zákazníků 
došlo zaviněním firmy ať již nespokojeností zákazníka s produktem jako 
takovým, nebo s doplňkovými službami, nebo díky lepší nabídce konkurence. 
V případě, že ke ztrátě zákazníka došlo díky nějakému nedostatku produktu 
nebo služeb, je nutné tento nedostatek odstranit. 
 
12. Analýza rentability výrobního programu  
- výnosnost výrobního programu udává poměr mezi kapitálem vloženým do 
výroby a výnosy získanými výrobou, z čehož plyne, že se snažíme o její 
maximalizaci. Výnosnost výrobního programu je závislá na oboru podnikání, 
volbě nejefektivnějšího produktu, objemu výroby a dalších faktorech. 
 
13. Net promoter score  
- jde o metodu zjišťování loajality a věrnosti zákazníků na základě jejich vztahu 
k produktu a podniku a jejich zkušenostmi s podnikem a jeho produkty 
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- zjišťuje se porovnáním poměru mezi zákazníky, kteří by produkt doporučili 
svým známým a zákazníky, kteří by naopak od použití produktu firmy své 
známé varovali. 
 
14. Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech („budget ratio“, „share of wallet“)  
- podíl výdajů za produkt podniku na celkové výši výdajů zákazníků má vliv na 
citlivost zákazníků na cenu, ale i na jejich aktivitu v hlediska vyhledávání 
alternativních produktů a srovnávání produktů s konkurenčními produkty. 
 
15. Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků (Customer Life-time Value)  
- tato metoda zjišťuje, jakou hodnotu by zákazník přinesl podniku, pokud by 
nakupoval pouze u tohoto podniku. Tato metoda se používá hlavně u produktů, 
u kterých jsou vysoké náklady na získání zákazníků.  
 
16. Metody portfolio analýzy  
- portfolio podniku představuje škálu podnikových činností a výrobků, kde 
každá činnost i výrobek vytváří různý zisk. Výhodou velkého portfolia je, 
snížení rizika, protože aspoň některé činnosti určitě přinesou zisk, nevýhodu 
představuje riziko snížení orientace v příliš širokém spektru produktů a tedy 
ztráty finanční i časové. 
- BCG matice – ukazuje efektivnost portfolia, sleduje podíl firmy na daném trhu 
a rychlost růstu tohoto trhu, dle těchto parametrů dělí produkty do čtyř skupin 
(hvězdy, dojné krávy, otazníky a psi) 
- model GE – původně vytvořen pro firmu General Electric, sleduje atraktivnost 
trhu a konkurenční pozici produktu na trhu. Produkty jsou zde děleny na devět 
skupin, které určují další přístup k produktu, zda ho zařadit jako stěžejní, 
pečlivě sledovat jeho vývoj a rozhodnout o dalším postupu, nebo ustoupit od 
jeho produkce. 
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17. Balanced Scorecard (BSC)  
- systém ukazatelů výkonnosti podniku, který kvantifikuje vizi a misi podniku  
do měřitelných veličin aby bylo možné zjistit propojení výkonu podniku 
v porovnání se strategií a cíly podniku. 
 
18. Analýza rentability zákazníků  
- výnosnost na zákazníka nám udává jaký je poměr mezi prostředky 
vynaloženými na získání a udržení zákazníka v poměru k zisku plynoucího 
z obchodování s tímto zákazníkem.  
 
19. Analýza hodnoty vnímané zákazníkem  
- hodnota vnímaná zákazníkem nám udává poměr mezi užitkem ze zakoupeného 
produktu a náklady zákazníka, vynaloženými na získání tohoto produktu. 
 
20. Analýza nákupních záměrů zákazníků  
- znalost nákupních plánů zákazníků nám pomáhá optimalizovat portfolio 
produktu, doplňkových služeb a určuje cenovou strategii.  
 
21. Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních  
- rozdělením zákazníků do skupin s podobnými charakteristikami a potřebami, 
lze snáze určit skupinu cílových zákazníků a determinovat jejich přání 
a potřeby a tedy vyrobit produkt přesně vyhovující cílové skupině zákazníků. 
Patří sem nástroje jako segmentace trhu, one-to-one marketing, factor/cluster 
analysis.11 
 
                                                 
11
 RIGBY, Darell K. Putting tools to the test: senior excutives rate 25 top management tools. Strategy 
and leadership. 29.3.2001, 4, s. 4-12. Dostupný také z WWW: <http://www.emerald-library.com/ft>, s.11 
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22. Analýza přijetí nových výrobků  
- jak jsou nové výrobky přijímány trhem má velký vliv na plánování životního 
cyklu výrobku, jejich obnovy, obměny, nebo zavádění zcela nových výrobků. 
Již při plánování nových produktů musí mít podnik povědomí o rychlosti přijetí 
těchto produktů trhem, jejich rentabilitě a době, po kterou budou umístěny na 
trhu. 
 
23. Finanční analýzy „síly značky“ (brand equity)  
- hodnota značky může zvyšovat zisk při prodeji produktů, vyjadřuje schopnost 
značky generovat zisk, stabilizuje pozici firmy na trhu a zvyšuje její 
konkurenceschopnost, udává věrnost zákazníků značce, zvyšuje zákaznickou 
důvěru a pravděpodobnost nákupu a snižuje cenovou citlivost zákazníků. 
 
24. Analýza efektivnosti reklamy  
- má zajistit především optimální použití skutečně působivých propagačních 
prostředků a tak zvyšovat účinnost propagace. Je nutné předejít negativním 
účinkům reklamy, nebo jejímu špatnému pochopení. 
 
25. Analýza nákladů a výnosů (Cost-Benefit Analysis)  
- zjištěním a kvantifikací nákladů a výnosů jednotlivých variant produktů, či 
produkce, můžeme vybrat tu variantu, která má nejvýhodnější poměr mezi 
výnosy a náklady 
 
26. Porterova analýza konkurenčního prostředí  
- Porterova analýza je nástroj sloužící k zmapování faktorů ovlivňujících 
vyjednávací pozice firmy na stávajícím trh trhu a jednotlivých faktorů trhu. 
Tato analýza zahrnuje konkurenci na stávajícím trhu, zákazníky, dodavatele, 
hrozbu vstupu nových konkurentů na trh a hrozbu substitutů.  
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27. Analýza strategických mezer (Strategic Gap Analysis)  
- zjišťování neobsazených strategických mezer na trhu produktů podniku a jeho 
konkurentů, které může podnik obsadit. 
 
28. Analýza hodnotového řetězce  
- hodnotový řetězec představuje synchronizaci všech stan (dodavatelů, výrobců, 
distributorů, zprostředkovatelů, zákazníků atd.) zapojených v uspokojování 
potřeb zákazníků. Snaha je o bezproblémovou výměnu informací, zboží 
a služeb mezi těmito stranami tak aby bylo zajištěno dle zájmů zákazníka 
správné zboží ve správný čas na správném místě. Snahou je sjednotit jednotlivé 
články dodavatelského řetězce, aby fungovali jako jeden celek.  (Rigby, 2009) 
 
29. SWOT analýza  
-  metoda, pomocí které je možno identifikovat silné a slabé stránky, příležitosti 
a hrozby, spojené s určitým projektem, typem podnikání, opatřením apod.  
S pomocí SWOT analýzy je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, 
nalézt problémy nebo nové možnosti růstu. Je součástí strategického plánování 
společnosti. 
- základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které 
jsou rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí 
faktorů silných a slabých stránek na jedné straně vůči příležitostem a hrozbám 
na straně druhé lze získat nové kvalitativní informace, které charakterizují  
a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu 
 
30. PEST analýza  
- analýza makrookolí podniku zahrnující politické, ekonomické, sociálně-
kulturní a technologické prostředí, někdy bývá rozšířena ještě o oblast 
ekologie. 
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- faktory ovlivňující okolí firmy mohou pro firmu znamenat příležitosti, ale 
i hrozby a proto je nutno okolí podniku monitorovat. Hlavní příčiny růstu 
i upadání podniku jsou většinou dány okolními vlivy. Podniky, které znají 
dobře své okolí, jsou zpravidla úspěšnější12. 
 
31. Analýza životního cyklu produktu (Produkt Life-Cycle Analysis) 
- životní cyklus produktu je doba od uvedení výrobku na trh až po jeho stažení 
z trhu. Životní cyklus produktu se skládá ze čtyř etap – etapy zavádění nového 
výrobku na trh, etapy růstu podílu produktu na trhu, etapy vrcholu prodeje 
produktu a etapy úpadku a ústupu výrobku z trhu.  
 
 
 
 
                                                 
12
 KEŘKOVSKÝ, Miloslav; VYKYPĚL, Oldřich. Strategické řízení. 1. Brno: VUT v Brně, 1998. 118 s. 
ISBN 80-7355-013-X.s29 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE ZNALOSTÍ  
A VYUŽÍVÁNÍ MARKETINGOVÝCH METOD 
V PODNICÍCH  
 
 
2.1 Charakteristika souboru firem 
 
Průzkum znalosti a využívání marketingových metod u zástupců marketingových 
oddělení firem z České republiky proběhl ve dvou etapách, první etapa průzkumu byla 
provedena v roce 2010 a zúčastnili se jí zástupci 59firem z různých oblastí podnikání, 
druhá etapa byla provedena v roce 2011 a zúčastnili se jí zástupci 12firem.  
Firmy byly rozděleny podle dvou kritérií: podle procentního podílu služeb na 
výkonech firem Tab. 1 a podle počtu zaměstnanců viz Tab. 2.  
 
Tab. 1.: Rozdělení firem z hlediska zastoupení služeb na výkonech firem 
 
podíl služeb na výkonu společnosti   výskyt   
[%] 2010 2011 celkem 
0 1 0 1 
10 14 0 14 
20 5 1 6 
30 4 4 8 
40 4 0 4 
50 3 1 4 
60 1 0 1 
70 1 0 1 
80 2 3 5 
90 9 2 11 
100 12 2 14 
celkem 56 13 69 
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Tab. 2.: Rozdělení firem z hlediska počtu zaměstnanců 
 
počet zaměstnanců   výskyt   
  2010 2011 celkem 
0-9 12 2 14 
10-99 13 8 21 
100-249 10 2 12 
250 a více 21 1 22 
celkem 56 13 69 
 
 
 
 
2.2 Popis dotazníku a dotazovacích metod 
 
Pro výzkum prováděný v roce 2010 a v tomto roce 2011 byly připraveny dotazníky. 
Dotazník byl rozesílán elektronicky prostřednictvím internetu jednotlivým 
respondentům, s nimi byla předem osobně domluvena účast v průzkumu pro tuto práci. 
Byly zkoumány analytické nástroje uvedené v kapitole 1.3 “Vybrané analytické 
nástroje“.   
Dotazník vytvořený a vyplňovaný v roce 2010 je přiložen na CD v „Příloze 1“ 
diplomové práce.  
Pro výzkum v tomto roce 2011 byl připraven nový dotazník pojmenovaný „Dotazník-
analytické nástroje“ pomocí programu Excel z důvodu nižšího rozsahu témat dotazníku 
a pro usnadnění práce s dotazníkem je přiložen v elektronické podobě na CD také v 
„Příloze 1“, tento dotazník je rozvržen tak, aby jej bylo možno vytisknout a vyplněný 
odevzdat v tzv. papírově podobě, pro případ, že by se tento způsob zdál respondentovi 
příjemnější.  
Dotazník “Dotazník-analytické nástroje“ pro rok 2011 se skládá ze 4 listů – první list 
dotazníku “Pokyny“ obsahuje pokyny k vyplnění dotazníku a dále zde respondent zde 
vyplňuje základní údaje o společnosti to je: název a sídlo společnosti je vyplňován 
vepsáním do buňky programu, pro vyplnění právní formy, podílu služeb na výkonech 
společnosti a počtu zaměstnanců jsou připraveny rolovací okna s nabídkou možností. 
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Druhý list “dotazník“ obsahuje vlastní dotazník rozdělený horizontálně do čtyř barevně 
odlišených kategorií dle otázek uvedených v kapitole 2.2.1, vertikální rozdělení 
dotazníku je dle jednotlivých analytických metod. Rozdělením dotazníku na sloupce 
a řádky vznikly buňky k jednotlivým otázkám a analytickým metodám, obsahující 
možnosti odpovědí k zatržení, zde si respondent velmi jednoduchou a přehlednou 
formou pomocí jednoho kliknutí volí svou odpověď, u dané otázky lze označit vždy jen 
jedenu odpověď. Při vyplňování dotazníku si respondent může vybrat, zda bude 
postupovat podle otázek po jednotlivých sloupcích, nebo podle analytických metod po 
řádcích.  
Listy tři a čtyři jsou skryté, list tři “výsledky“ je list výsledků, do kterého  
se přenášejí odpovědi respondentů z listů “Pokyny“ a “dotazník“, všechny odpovědi 
respondenta dotazníku jsou zde přeneseny do jednoho řádku, který je po vrácení 
dotazníku respondentem zkopírován do tabulky všech odpovědí respondentů v souboru 
programu Excel a dále zpracován při vyhodnocení výzkumu. Čtvrtý list „pomocný list“ 
je listem pomocným, v kterém jsou umístěny seznamy možností odpovědí použité do 
rolovacích oken v prvním listu.  
 
 
2.2.1 Otázky položené respondentům 
 
 Respondentům byly po vyplnění prvního listu dotazníku položeny tyto otázky: 
 
I. Do jaké míry jste obeznámeni s následujícími nástroji strategické 
analýzy/měření podnikového výkonu? 
odpovědi k výběru:  
- znám detailně 
- znám podstatu 
- mám povědomí 
- neznám 
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II. Uveďte, prosím, míru využití níže uvedených nástrojů - označte ty, které 
využíváte, které jste v průběhu posledních dvou let nově aplikovali, resp. Které 
jste vyřadili ze svého "arzenálu", případně, které chcete v nejbližší době využít 
1. skupina odpovědí k výběru: 
- rutinně využíváme 
- využíváme občas 
- nevyužíváme 
 
2. skupina odpovědí k výběru 
- dosud jsme nevyužívali 
- zavedli jsme před rokem 2007 
- zavedli jsme v roce 2007 nebo později 
- přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 
- hodláme je využít v nejbližší době 
 
III. Uveďte, prosím, v čem vidíte hlavní zdroj problémů s aplikací té skupiny 
nástrojů, které jste v předchozí otázce označili jako „rutinně využívané“ 
a „občas využívané“. Problémy s aplikací rozdělte tak, abyste celkový počet 100 
bodů přidělili mezi ty, které a) spočívají v metodě samotné (tj. např. v její 
komplexnosti, vhodnosti pro daný účel, dostupnosti potřebných programů apod.) 
a b) v úrovni připravenosti pracovníků s metodami pracovat (např. jejich úroveň 
vzdělání a zkušeností, motivace apod.). 
 
IV. Posuďte důležitost, kterou přikládáte níže uvedeným analytickým nástrojům pro 
uplatnění ve vašem odvětví (ve stupnici od 1 – minimální po 7 – maximální) 
a vaši spokojenost s jejich využitím (od 1 zcela nespokojen do 7 naprosto 
spokojen) 
 
Odpovědi respondentů získané v obou etapách výzkumu jsou uvedeny v grafech 
a tabulkách získaných následným zpracováním tohoto výzkumu. 
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2.3 Obeznámenost s metodami strategické analýzy 
 
I. Obeznámenost s metodami strategické analýzy
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Analýza rentabil ity výrobního programu <q12>
Net promoter score <q13>
Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech („budget ratio“ ,„share of
wallet“) <q14>
Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků (Customer Life-time Value) <q15>
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Balanced Scorecard (BSC) <q17>
Analýza rentability zákazníků <q18>
Analýza hodnoty vnímané zákazníkem <q19>
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Finanční analýzy „síly značky“ (brand equity) <q23>
Analýza efektivnosti reklamy <q24>
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Porterova analýza konkurenčního prostředí <q26>
Analýza strategických mezer (Strategic Gap Analysis) <q27>
Analýza hodnotového řetězce <q28>
SWOT analýza <q29>
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Název analýzy
Počet respondentů [počet,%]
neodpovědělo znám do všech detailů znám podstatu mám mlhavé povědomí neznám
 
Obr. 1.: Obeznámenost s metodami strategické analýzy 
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Graf Obr. 1 znázorňuje celkovou znalost jednotlivých metod strategické analýzy. Z výše 
uvedeného Obr. 1 je jasně patrné, že nejznámější metodou je “SWOT analýza“, o které 
vypovědělo 48 respondentů (69% dotázaných, že ji zná do všech detailů). Druhou 
nejznámější metodou je dle výše uvedeného grafu “PEST analýza“, o které vypovědělo 
40 respondentů (58% všech dotázaných), že ji zná do všech detailů. Třetí nejznámější 
metodou je “Porterova analýza konkurenčního prostředí“, kterou do všech detailů zná 
32 respondentů (46% všech dotázaných). 
Naopak dle odpovědí respondentů je nejméně známá “Net promoter score“, kterou 
nezná 54 respondentů (78% všech dotázaných), druhou nejméně známou metodou je 
“Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech“, kterou nezná 40 respondentů (58% 
všech dotázaných) a třetí nejméně známou metodou je “Analýza (celo)životní hodnoty 
zákazníků (Customer Life-time Value) “, kterou také nezná 40 respondentů (58% všech 
dotázaných). 
 
 
Obeznámenost respondentů s metodami strategické analýzy podle jednotlivých kritérií: 
 
Tabulky výsledků zpracování odpovědí respondentů najdete v Příloze 2 diplomové 
práce. 
Porovnání znalosti jednotlivých metod strategické analýzy ve firmách je provede dle 
počtu zaměstnanců ve firmách. Firmy pro toto porovnání jsou rozděleny na čtyři 
skupiny a to následovně 1-9 zaměstnanců 10-99 zaměstnanců, 100-249 zaměstnanců 
a 250 a více zaměstnanců. Zde je za znalost metody považována odpověď „znám do 
všech detailů“, nebo „znám podstatu“, odpověď mám mlhavé povědomí a neznám je 
považována za neznalost metody, odpovědi „neodpověděl“ nebudou do tohoto 
porovnání zahrnuty. 
Vyhodnocení je provedeno pomocí průměrné znalosti pomocí váženého průměru  
a dále slovně interpretováno kdy jsou jednotlivé skupiny společně s procentuelní 
znalostí sestupně seřazeny a je odvozen závěr dle níže uvedené stupnice obeznámenosti. 
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Dále bylo provedeno vyhodnocení firem dle jejich podílu služeb.  Pro tyto analýzy jsou 
firmy rozděleny dle podílu služeb na třetiny a to tak, že firmy od  0% do 40%podílem 
služeb na výkonech společností jsou označeny jako firmy s malým podílem, firmy s 
40% až 60% podílem služeb na výkonech společnosti jsou označeny jako firmy se 
středním podílem služeb a firmy s 60% až 100% podílem služeb na výkonech 
společnosti jsou označeny jako s vysokým podílem služeb. Při analýze byl použit 
vážený průměru neboť četnost respondentů u jednotlivých skupin je různá, tato analýza 
je uvedena jako bod b, dále je provedeno slovní vyhodnocení znalosti a to tak, že 
znalost na 100% je označena jako znalostí absolutní, znalost 95-100% je označena jako 
téměř absolutní, znalost 80-95% je velmi vysoká, znalost 65-80% je vysoká, znalost 50-
65% je vyšší, znalost 35-50% je nižší, znalost 20-35% je nízká, znalost 5-20% je velmi 
nízká znalost 0-5% je téměř neznalost a 0 je absolutní neznalost. 
 
1. Analýza stížností zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
 
 
Nejvyšší obeznámenost s metodou „Analýza stížností zákazníků“ je u malých firem s 9 
a méně zaměstnanci – tuto metodu zná 78 % zástupců této skupiny firem.  
U dalších skupin firem je výrazný pokles obeznámenosti s touto metodou, kdy tuto 
metodu u firem s 250 a více zaměstnanci zná 59% dotázaných, dále ze zástupců firem 
s 10-99 zaměstnanci, tuto metodu zná pouze 52% dotázaných a nejméně jsou s touto 
metodou obeznámeni zástupci firem se 100 až 249 zaměstnanci, kde tuto metodu zná 
50% dotázaných. 
Nejvyšší obeznámenost s metodou „Analýza stížností zákazníků“ je u malých firem s 9 
a méně zaměstnanci – tuto metodu zná 78 % (11 ze 14dotázaných) zástupců této 
skupiny firem, jde tedy o znalost vysokou. U dalších skupin firem je výrazný pokles 
obeznámenosti s touto metodou, kdy tuto metodu u firem s 250 a více zaměstnanci zná 
59% dotázaných (13 z 22dotázaných), dále u firem s 10-99 zaměstnanci, tuto metodu 
zná pouze 52% dotázaných (11 z 21dotázaných) a nejméně jsou s touto metodou 
obeznámeny firmy se 100 až 249 zaměstnanci, kde tuto metodu zná 50% dotázaných (6 
z 12dotázaných), tyto tři skupiny mají tedy znalost pouze vyšší. 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza stížností zákazníků“, je u firem s vysokým podílem služeb (64,5%) a 
u firem s nízkým podílem služeb (59%). Zatímco u firem se středním podílem služeb je 
znalost metody na úrovni 44%, což již je obeznámenost nižší. 
 
2. Analýza názorů a postojů zaměstnanců 
a. počet zaměstnanců firmy 
 
Nejvyšší obeznámenost s metodou „Analýza názorů a postojů zaměstnanců“ je 
u velkých firem s 250 a více zaměstnanci – tuto metodu zná, nebo má alespoň 
povědomí 77% dotazovaných (17 z 22respondentů), druhá největší znalost je u firem 
s menším počtem zaměstnanců, než deset, zde má alespoň povědomí o této metodě 71% 
dotazovaných (10 ze 14respondentů) u těchto dvou skupin jde tedy o znalost vysokou. 
U firem s 10-99zaměstnanci dle svých slov zná tuto metodu pouze 52% dotazovaných 
(5 ze 12respondentů) zde jde o znalost vyšší. U firem se 100-249 zaměstnanci zná tuto 
metodu 41% dotázaných (5 z 12respondentů) jde tedy o znalost nižší. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody„Analýza názorů a postojů zaměstnanců“, je u firem s vysokým podílem služeb 
(58%) a u firem s nízkým podílem služeb (55%). Zatímco u firem se středním podílem 
služeb je znalost metody na úrovni 44% což již opět znamená obeznámenost nižší. 
 
3. Analýza spokojenosti zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
 
Nejvyšší obeznámenost s metodou „Analýza spokojenosti zákazníků“ je u malých firem 
do 10 zaměstnanců, kdy všichni dotazování prohlásili, že znají alespoň podstatu této 
metody (14 ze 14dotázaných), u velkých firem s 250 a více zaměstnanci – tuto metodu 
zná, nebo má o ní alespoň povědomí 82% dotazovaných (18 z 22respondentů), jde tedy 
o znalost velmi vysokou. Vysoká znalost je i u firem do sta zaměstnanců, kde 
minimálně povědomí o metodě má 73% respondentů (16 z 22respondentů). U firem do 
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250 zaměstnanců má alespoň povědomí o metodě 58% dotazovaných (7 
z 12respondentů), což je znalost vyšší. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza spokojenosti zákazníků“, je u firem s nízkým podílem služeb (59%) a 
u firem s vysokým podílem služeb (55%). Zatímco u firem se středním podílem služeb 
je znalost metody na úrovni 44%, což je již obeznámenost nižší. 
 
 
4. Analýza úrovně poskytovaných služeb 
a. počet zaměstnanců firmy 
Velmi vysoká obeznámenost s metodou „Analýza úrovně poskytovaných služeb“ je 
u malých firem do 10zaměstnanců, kdy 93% dotazovaných prohlásilo, že znají alespoň 
podstatu této metody (13 ze 14dotázaných). U velkých firem s 250 a více zaměstnanci – 
tuto metodu zná, nebo má o ní alespoň povědomí 64% dotazovaných (14 
z 22respondentů), u firem do 250zaměstnanců má alespoň povědomí o metodě 58% 
dotazovaných (7 z 12respondentů) u firem do sta zaměstnanců, má minimálně 
povědomí o metodě 52% respondentů (11 z 21respondentů) zde se tedy jedná o znalost 
vyšší.  
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza úrovně poskytovaných služeb“, je u firem s vysokým podílem služeb 
(65%) a u firem s nízkým podílem služeb (55%). Zatímco u firem se středním podílem 
služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je již obeznámenost nižší. 
 
 
5. Analýza tržního podílu 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká obeznámenost s metodou „Analýza tržního podílu“ je u malých firem do 
10zaměstnanců, kdy 77% dotazovaných (10 ze 13dotázaných, 1 neodpověděl) 
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prohlásilo, že znají alespoň podstatu této metody. U velkých firem s 250 a více 
zaměstnanci – tuto metodu zná, nebo má o ní alespoň povědomí 73% dotazovaných (16 
z 22respondentů) jde tedy také o vysokou obeznámenost, vyšší znalost je u firem do 100 
zaměstnanců, kdy alespoň povědomí o metodě má 57% dotazovaných (13 
z 21respondentů). U firem do 250 zaměstnanců, má minimálně povědomí o metodě 
42% dotazovaných (5 z 12respondentů) což je obeznámenost nižší.  
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká obeznámenost s metodou, tzn. nad 65% dotázaných minimálně zná podstatu 
této metody „Analýza tržního podílu“, je u firem s vysokým podílem služeb (68%). 
Zatímco u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (48%) a u firem 
se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což již je v obou těchto 
případech obeznámenost nižší. 
 
 
6. Analýza názorů a postojů zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká obeznámenost s metodou „Analýza tržního podílu“ je u malých firem do 
10zaměstnanců, kdy 71% dotazovaných prohlásilo, že znají alespoň podstatu této 
metody (10 ze 14dotázaných). U velkých firem s 250 a více zaměstnanci tuto metodu 
zná, nebo má o ní alespoň povědomí 64% dotazovaných (14 z 22respondentů), u firem 
do 100 zaměstnanců, kdy alespoň povědomí o metodě má 52% dotazovaných (11 
z 21respondentů) u firem do 250 zaměstnanců, má minimálně povědomí o metodě 50% 
dotazovaných (6 z 12respondentů) jde tedy o tři případy obeznámenosti vyšší, i když 
u firem do 250 zaměstnanců toto je na hraně s obeznámeností nižší.  
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza názorů a postojů zákazníků“, je u firem s vysokým podílem služeb 
(65%) zde se obeznámenost dokonce blíží k vysoké obeznámenosti. Zatímco u firem s 
nízkým podílem služeb je znalost této metody (48%) a u firem se středním podílem 
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služeb je znalost metody na úrovni 44%, což již je v obou těchto případech 
obeznámenost nižší. 
 
 
7. Cenové analýzy 
a. počet zaměstnanců firmy 
Velmi vysoká obeznámenost s metodou „Cenové analýzy“ je u malých firem do 
10zaměstnanců, kdy 85% dotazovaných prohlásilo, že znají alespoň podstatu této 
metody (12 ze 14dotázaných). U velkých firem s 250 a více zaměstnanci tuto metodu 
zná, nebo má o ní alespoň povědomí 77% dotazovaných (17 z 22respondentů), u firem 
do 250 zaměstnanců, má minimálně povědomí o metodě 75% dotazovaných (9 
z 12respondentů), u firem do 100 zaměstnanců má alespoň povědomí o této metodě 
71% dotazovaných (15 z 21respondentů), jedná se tedy o tři případy vysoké 
obeznámenosti.  
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká obeznámenost s metodou, tzn. nad 65% dotázaných minimálně zná podstatu 
této metody „Cenové analýzy“, je u firem s vysokým podílem služeb (74%). U firem s 
nízkým podílem služeb je znalost této metody (55%), což znamená vyšší znalost a 
u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což již patří do 
kategorie nižší znalosti metody. 
 
 
8. Benchmarking 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká obeznámenost s metodou „Benchmarking“ je u velkých firem nad 250 
zaměstnanců, kdy 77% dotazovaných prohlásilo, že znají alespoň podstatu této metody 
(17 ze 22dotázaných). U malých firem do 10zaměstnanců tuto metodu zná, nebo má 
o ní alespoň povědomí 64% dotazovaných (9 z 14respondentů), u firem do 250 
zaměstnanců, má minimálně povědomí o metodě 58% dotazovaných (7 
z 12respondentů) jde tedy o dva případy obeznámenosti vyšší. U firem do 100 
zaměstnanců ve povědomost již nižší, kdy alespoň povědomí o metodě má 48% 
dotazovaných (10z 21respondentů) 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká obeznámenost s metodou, tzn. nad 65% dotázaných minimálně zná podstatu 
této metody „Cenové analýzy“, je u firem s vysokým podílem služeb (68%), vyšší 
obeznámenost touto s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně je firem s malým 
podílem služeb (52%) Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na 
úrovni 44%, což již je obeznámenost nižší. 
 
 
9. ABC (Aktivity-based costing) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda ABC vyšla v tomto průzkumu jako metoda málo známá i u velkých firem nad 
250 zaměstnanců je její znalost jen 36% (8 z 22 respondentů) jde tedy o znalost nižší. 
U firem s počtem zaměstnanců do 250 je obeznámenost pouze na 25% (3 z 12 
respondentů) firmy s počtem zaměstnanců do 100 mají znalost této metody pouze 24% 
(5 z 21respondentů), dále u malých firem do 10zaměstnanců je její znalost pouze 21% 
(3 ze 14respodentů), jde tedy o tři případy obeznámenosti nízké. 
 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „ABC“, je u firem s vysokým podílem služeb (52%). Zatímco u firem s nízkým 
podílem služeb je znalost této metody (45%) a u firem se středním podílem služeb je 
znalost metody na úrovni 44%, což již je v obou těchto případech obeznámenost nižší. 
 
 
10. Win-loss analýza (analýza vyhraných a ztracených obchodních případů) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda „Win-loss analýza“ vyšla v tomto průzkumu jako metoda málo známá i 
u velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost jen 41% (9 z 22 respondentů), což 
je nižší obeznámenost. U firem s počtem zaměstnanců do 100 je obeznámenost pouze 
na 33% (7 z 21respondentů) firmy do 10zaměstnanců mají znalost této metody pouze 
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21% (3 z 14respondentů) jde tedy o dva případy obeznámenosti nízké. Nejmenší znalost 
této metody v tomto vyhodnocování je u firem do 250zaměstnanců je její znalost pouze 
17% (2 z 12 respondentů), zde jde o obeznámenost velmi nízkou. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Win-loss analýza“, je u firem s vysokým podílem služeb (55%). Zatímco 
u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44% a u firem s nízkým 
podílem služeb je znalost této metody (38%), což je v obou těchto případech 
obeznámenost nižší. 
 
 
11. Analýza příčin ztrát zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy příčin ztrát zákazníků vyšla v tomto průzkumu překvapivě také jako 
metoda málo známá, firmy do 10 zaměstnanců mají znalost této metody pouze 36% (5 
z 14respondentů) což je obeznámenost nižší. U firem s počtem zaměstnanců do 100 je 
obeznámenost pouze na 33% (7 z 21respondentů), u velkých firem nad 250 
zaměstnanců je její znalost pouhých 27% (6 z 22respondentů) což jsou dva případy 
obeznámenosti nízké. Nejmenší znalost této metody v tomto průzkumu je u firem do 
250 zaměstnanců, činí pouze 17% (2 z 12respodentů), což je velmi nízká obeznámenost. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza příčin ztrát zákazníků“, je u firem s vysokým podílem služeb (52%). 
Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44% a u firem 
s nízkým podílem služeb je znalost této metody (41%), což je v obou těchto případech 
obeznámenost nižší. 
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12. Analýza rentability výrobního programu 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vyšší obeznámenosti s metodou analýzy rentability výrobního programu je u velkých 
firem nad 250 zaměstnanců, kdy 50% (11 z 22dotázaných) dotazovaných prohlásilo, že 
znají alespoň podstatu této metody jde tedy o vyšší obeznámenost ale na hraně 
s obeznámeností nižší. U firem do 100 zaměstnanců je povědomost již nižší, kdy 
alespoň povědomí o metodě má 38% dotazovaných (8 z 21respondentů) nižší 
obeznámenost je i u firem do 250 zaměstnanců, kde má minimálně povědomí o metodě 
33% dotazovaných (4 z 12respondentů). U malých firem do 10zaměstnanců tuto 
metodu zná, nebo má o ní alespoň povědomí pouze 29% dotazovaných (4 
z 14respondentů) což je obeznámenost nízká. 
  
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza rentability výrobního programu“, je u firem s vysokým podílem 
služeb (52%). Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 
44% a u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (41%), což je v obou 
těchto případech obeznámenost nižší. 
 
 
13. Net promoter score 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy zvaná Net promoter score vyšla v tomto průzkumu téměř jako metoda 
neznámá, firmy s počtem zaměstnanců do 10 a firmy s počtem zaměstnanci do 250 
podle vyhodnocovaných dat o této nemají žádné povědomí, dle námi zvoleného 
hodnocení jde tedy o neznalost absolutní. U firem s počtem zaměstnanců do 100 je 
obeznámenost pouze na 5% (1 z 21respondentů) což je téměř neznalost, u velkých firem 
nad 250 zaměstnanců je její znalost pouhých 14% (3 z 22respondentů), což je velmi 
nízká procentuální znalost této analýzy. 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
U všech firem bez rozdílu podílu služeb je znalost metody „Net promoter score“ nižší 
tedy v rozmezí 35-50% a to tak, že u firem se středním podílem služeb je znalost této 
metody (44%), u firem s vysokým podílem služeb je znalost této metody (39%) a 
u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (38%). 
 
 
 
14. Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech („budget ratio“,„share of wallet“) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy podílu výdajů zákazníků na nákupech vyšla v tomto průzkumu také 
jako metoda méně známá, u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 
pouze 25% (3 z 12respodentů), u firem s počtem zaměstnanců do 100 je obeznámenost 
pouze na 24% (5 z 21respondentů) což jsou dva případy nízké obeznámenosti. 
U velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost pouhých 18% (4 z 22respondentů), 
firmy s počtem zaměstnanců do 10 mají znalost této metody mizivou, pouhých 7% (1 
z 14respondentů) což jsou dva případy obeznámenosti velmi nízké. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
U všech firem bez rozdílu podílu služeb je znalost metody „Analýza podílu výdajů 
zákazníků na nákupech“ nižší tedy v rozmezí 35-50% a to tak, že u firem se středním 
podílem služeb je znalost této metody (44%), u firem s vysokým podílem služeb je 
znalost této metody (42%) a u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody 
(41%). 
 
 
 
15. Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků (Customer Life-time Value) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy (celo)životní hodnoty zákazníků vyšla v tomto průzkumu také jako 
jedna z méně známých analýz, u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této 
metody 36% (5 ze 14respondentů) což je jen těsně pouze nižší obeznámenost. U firem 
s počtem zaměstnanců do 100 je obeznámenost 29% (6 z 21respondentů) což je 
obeznámenost nízká. U velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost pouhých 18% 
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(4 z 22respondentů), u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuální znalost pouze 
17% (2 z 12respodentů) což jsou dva případy velmi nízké obeznámenosti. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků“, je u firem s vysokým podílem 
služeb (52%). Zatímco u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (45%) a 
u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je v obou 
těchto případech obeznámenost nižší. 
 
 
16. Metody portfolio analýzy 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda portfolio analýzy vyšla v tomto průzkumu také jako jedna z méně známých 
analýz, u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této metody 36% (5 
z 14respondentů) jde tedy o obeznámenost pouze nižší. U velkých firem nad 250 
zaměstnanců je její znalost 32% (7 z 22respondentů), jde tedy o nízkou obeznámenost. 
U firem s počtem zaměstnanců do 100 je obeznámenost pouhých 19% (4 
z 21respondentů), u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost pouze 8% 
(1 z 12 respondentů) jedná se zde tedy o dva případy obeznámenosti velmi nízké. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „portfolio analýzy“, je u firem s vysokým podílem služeb (52%). Zatímco 
u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44% a u firem s nízkým 
podílem služeb je znalost této metody (38%) a, což je v obou těchto případech 
obeznámenost nižší. 
 
 
17. Balanced Scorecard (BSC) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda Balanced Scorecard vyšla v tomto průzkumu také jako jedna z méně známých 
analýz, u velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost 46% (10 z 22respondentů), 
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u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 42% (5 z 12respodentů) jde 
zde tedy o obeznámenost nižší. U firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této 
metody 29% (4 z 13respondentů jeden neodpověděli), u firem s počtem zaměstnanců do 
100 je procentuelní znalost metody také 29% (6 z 2 respondentů) zde jde o dva případy 
obeznámenosti nízké. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Balanced Scorecard“, je u firem s vysokým podílem služeb (52%). Zatímco 
u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (48%) a u firem se středním 
podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je v obou těchto případech 
obeznámenost nižší. 
 
 
18. Analýza rentability zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda známá jako analýza rentability zákazníků vyšla v tomto průzkumu jako jedna ze 
známějších analýz, u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této metody 57% (8 
ze 14respondentů), u firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost 
metody 52% (11 z 21respondentů) jde tedy o dva případy znalosti vyšší. U velkých 
firem nad 250 zaměstnanců je její znalost 46% (10 z 22respondentů), u firem do 250 
zaměstnanců činí její procentuelní znalost 36% (4 z 11respodentů 1 neodpověděl), to 
jsou dva případy znalosti nižší. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza rentability zákazníků“, je u firem s vysokým podílem služeb (65%) 
zde obeznámenost jen těsně míjí zde danou hranici pro vysokou obeznámenost. Zatímco 
u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je nižší 
obeznámenost. U firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (35%) a jedná 
se tedy o obeznámenost nízkou. 
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19. Analýza hodnoty vnímané zákazníkem 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy hodnoty vnímané zákazníkem vyšla v tomto průzkumu jako jedna 
méně známých analýz, u firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost 
metody 48% (10 z 21 respondentů), u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost 
této metody 39% (5 z 13respondentů 1 neodpověděl) což jsou dva případy 
obeznámenosti nižší. U velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost 32% (7 
z 22respondentů), u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 25% (3 z 
12respodentů) což jsou dva případy obeznámenosti nízké. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza hodnoty vnímané zákazníkem“, je u firem s vysokým podílem služeb 
(52%). Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44% a 
u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (41%) a, což je v obou těchto 
případech obeznámenost nižší. 
 
 
20. Analýza nákupních záměrů zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy nákupních záměrů zákazníků vyšla v tomto průzkumu také jako jedna 
ze méně známých analýz, u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této metody 
50% (7 z 14respondentů), jde tedy o těsně vyšší obeznámenost. Dále pak u firem 
s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost metody 48% (10 z 21respondentů) 
což je obeznámenost nižší. U velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost 23% (5 
z 22respondentů) což je nízká obeznámenost. U firem do 250 zaměstnanců činí její 
procentuelní znalost pouhých 9% (1 z 11respodentů a 1 neodpověděl) což je velmi 
nízká obeznámenost, 
 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních“, je u firem s 
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vysokým podílem služeb (58%). Zatímco u firem s nízkým a středním podílem služeb je 
znalost této metody nižší, u obou těchto skupin je obeznámenost s touto metodou 44%.  
 
 
21. Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních vyšla 
v tomto průzkumu také jako známější analýza, u firem s počtem zaměstnanců do 10 má 
znalost této metody celých 71% (10 z 14respondentů) což je vysoká obeznámenost. 
U velkých firem nad 250 zaměstnanců je její obeznámenost vyšší, celých 64% (14 
z 22respondentů), dále pak u firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní 
znalost metody 57% (12 z 21respondentů) také vyšší obeznámenost, u firem do 250 
zaměstnanců činí její procentuelní znalost 25% (3 z 12respodentů), což je oproti 
ostatním skupinám výrazně málo a jde o obeznámenost nízkou. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních“, je u firem s 
vysokým podílem služeb (61 %). Zatímco u firem s nízkým podílem služeb je znalost 
této metody (48%) a u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 
44%, což již je v obou těchto případech obeznámenost nižší. 
 
 
22. Analýza přijetí nových výrobků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýzy přijetí nových výrobků vyšla v tomto průzkumu také jako méně známá 
analýza, u firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost metody 29% (6 
z 21respondentů), stejně tak u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této 
metody celých 29% (4 z 14respondentů), u firem do 250 zaměstnanců činí její 
procentuelní znalost 25% (3 z 12respodentů), u velkých firem nad 250 zaměstnanců je 
její znalost poměrně malá a to 23% (5 z 22respondentů), ve všech těchto případech tedy 
jde o obeznámenost nízkou. 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
U všech firem bez rozdílu podílu služeb je znalost metody „Analýza přijetí nových 
výrobků“ nižší tedy v rozmezí 35-50% a to tak, že u firem s vysokým podílem služeb je 
znalost této metody (45%), u firem se středním podílem služeb je znalost této metody 
(44%) a u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (41%). 
 
 
23. Finanční analýzy „síly značky“ (brand equity) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda finanční analýzy „síly značky“ se jeví v tomto průzkumu také jako jedna 
z méně známých analýz, u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této metody 
celých 43 % (6 ze 14respondentů), u velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost 
36% (8 z 22respondentů) což jsou dva případy obeznámenosti nižší. U firem do 250 
zaměstnanců činí její procentuelní znalost 33% (4 z 12respodentů), což je 
obeznámenost nízká. U firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost 
metody 19% (4 z 21respondentů) tedy velmi nízká obeznámenost. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Finanční analýzy „síly značky“, je u firem s vysokým podílem služeb (55%). 
Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44% a u firem 
s nízkým podílem služeb je znalost této metody (41%) a, což je v obou těchto případech 
obeznámenost nižší. 
 
 
24. Analýza efektivnosti reklamy 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda analýza efektivnosti reklamy se jeví v tomto průzkumu také jako jedna ze 
známějších analýz hlavně u menších firem, u firem s počtem zaměstnanců do 10 má 
znalost této metody celých 57% (8 ze 14respondentů) jde tedy o vyšší obeznámenost, 
u firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost metody 48% (10 
z 21respondentů) tedy nižší obeznámenost. U velkých firem nad 250 zaměstnanců je její 
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znalost 27% (6 z 22respondentů) a u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní 
znalost 25% (3 z 12respodentů), jde tedy o dva případy nízké obeznámenosti. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza efektivnosti reklamy“, je u firem s vysokým podílem služeb (55%). 
Zatímco u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (48%) a u firem 
se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je v obou těchto 
případech obeznámenost nižší 
 
 
25. Analýza nákladů a výnosů (Cost-Benefit Analysis) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Metoda nákladů a výnosů se jeví v tomto průzkumu jako jedna ze nejznámějších analýz 
hlavně u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 83% (10 z 
12respodentů) což je velmi vysoká znalost. U firem s počtem zaměstnanců do 10 má 
znalost této metody celých 71% (10 z 14respondentů), u firem s počtem zaměstnanců 
do 100 je procentuelní znalost metody také 71% (15 z 21respondentů) což je vysoká 
obeznámenost s metodou. U velkých firem nad 250 zaměstnanců je její znalost 55% (12 
z 22respondentů) což je znalost vyšší. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem   
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza nákladů a výnosů“, je u firem s nízkým podílem služeb (59%) a 
u firem s vysokým podílem služeb (65%) se dokonce blíží obeznámenosti vysoké. 
Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což již je 
obeznámenost nižší. 
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26. Porterova analýza konkurenčního prostředí 
a. počet zaměstnanců firmy 
Porterova analýza konkurenčního prostředí se jeví v tomto průzkumu jako jedna z 
nejznámějších analýz hlavně u firem do 10zaměstnanců, kde má znalost této metody 
celých 93% (13 ze 14respondentů), což je velmi vysoká obeznámenost. U velkých firem 
nad 250 zaměstnanců je její znalost také velmi vysoká celých 77% (17 
z 22respondentů), u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 73% (8 z 
11respodentů, 1 neodpověděl) a u firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní 
znalost metody také vysoká 67% (14 z 21respondentů) jde tedy o tři případy vysoké 
obeznámenosti. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká obeznámenost s metodou, tzn. nad 65% dotázaných minimálně zná podstatu 
této metody „Porterova analýza konkurenčního prostředí“, je u firem s vysokým 
podílem služeb (77%), zastoupení služeb na výkonech firem, vyšší obeznámenost touto 
s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně je firem s malým podílem služeb (52%) 
Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což již je 
obeznámenost nižší. 
 
 
27. Analýza strategických mezer (Strategic Gap Analysis) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Analýza strategických mezer se jeví v tomto průzkumu jako jedna z méně známých 
analýz, u velkých firem nad 250 zaměstnanců je procentuelní znalost této metody 45% 
(10 z 22respondentů), u firem do 10zaměstnanců má znalost této metody 43% firem (6 
ze 14respondentů), jde tu tedy o dva případy obeznámenosti nižší. U firem do 250 
zaměstnanců činí její procentuelní znalost 33% (4 z 12respodentů), a u firem s počtem 
zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost metody také 33% (7 z 21respondentů), jde 
tedy o dva případy obeznámenosti nízké.  
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza strategických mezer“, je u firem s vysokým podílem služeb (52%). 
Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44% a u firem 
s nízkým podílem služeb je znalost této metody (41%), což je v obou těchto případech 
obeznámenost nižší. 
 
 
28. Analýza hodnotového řetězce 
a. počet zaměstnanců firmy 
Analýza hodnotového řetězce se také jeví v tomto průzkumu jako jedna z méně 
známých analýz, u velkých firem nad 250 zaměstnanců je procentuelní znalost této 
metody 50% (11 z 22respondentů), firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této 
metody také 50% firem (7 z 14respondentů), jde tedy o dva případy vyšší znalosti, ale 
na hraně znalosti nižší. U firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 33% 
(4 z 12respodentů), což je obeznámenost nízká. U firem s počtem zaměstnanců do 100 
je procentuelní znalost metody 14% (3 z 21respondentů) což již je znalost velmi nízká. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší obeznámenost s metodou, tzn. nad 50% dotázaných minimálně zná podstatu této 
metody „Analýza hodnotového řetězce“, je u firem s vysokým podílem služeb (55%). 
Zatímco u firem s nízkým podílem služeb je znalost této metody (45%) u firem 
se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je v obou těchto 
případech obeznámenost nižší. 
 
29. SWOT analýza 
a. počet zaměstnanců firmy 
SWOT analýza je obecně velmi známá a rozšířená metoda a i v tomto průzkumu je 
obeznámenost s ní velmi vysoká u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této 
metody celých 100% firem (14 z 14respondentů) dle zvoleného slovného hodnocení jde 
tedy o absolutní znalost. U velkých firem nad 250 zaměstnanců je procentuelní znalost 
této metody 96% (31 z 22respondentů) jde tedy o téměř absolutní znalost. U firem do 
250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 83% (10 z 12respodentů) což je 
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obeznámenost velmi vysoká. U firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní 
znalost metody 71% (15 z 21respondentů), jde tedy o obeznámenost vysokou. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Velmi vysoká obeznámenost s metodou, tzn. nad 80% dotázaných minimálně zná 
podstatu této metody „SWOT analýza“, je u firem s vysokým podílem služeb (84%). 
Vysoká obeznámenost s touto metodou je u firem s nízkým podílem služeb (59%) 
Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je 
obeznámenost nižší. 
 
30. PEST analýza 
a. počet zaměstnanců firmy 
PEST analýza se také jeví v tomto průzkumu jako jedna velmi známých analýz, proto 
u velkých firem nad 250 zaměstnanců je procentuelní znalost této metody 91% (20 
z 22respondentů), u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této metody 86% 
firem (12 z 14respondentů) u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 
83% (10 z 12respodentů), což jsou tři případy obeznámenosti velmi vysoké.  U firem 
s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní znalost metody 57% (12z 21respondentů), 
což je obeznámenost vyšší. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Velmi vysoká obeznámenost s metodou, tzn. nad 80% dotázaných minimálně zná 
podstatu této metody „PEST analýza“, je u firem s vysokým podílem služeb (81%). 
Vysoká obeznámenost s touto metodou je u firem s nízkým podílem služeb (55%) 
Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, což je 
obeznámenost nižší. 
 
 
31. Analýza životního cyklu produktu (Produkt Life-Cycle Analysis) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Analýza životního cyklu produktu se také jeví v tomto průzkumu jako jedna ze 
známějších analýz, proto u firem s počtem zaměstnanců do 10 má znalost této metody 
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71% firem (10 ze 14respondentů), u firem s počtem zaměstnanců do 100 je procentuelní 
znalost metody 67% (14 z 21respondentů), což jsou dva případy obeznámenosti vysoké. 
U velkých firem nad 250 zaměstnanců je procentuelní znalost této metody 59% (13 
z 22respondentů), u firem do 250 zaměstnanců činí její procentuelní znalost 58% (7 z 
12respodentů), což je obeznámenost vyšší. 
 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká obeznámenost s metodou, tzn. nad 65% dotázaných minimálně zná podstatu 
této metody „Analýza životního cyklu produktu“, je u firem s vysokým podílem služeb 
(68%). Vysoká obeznámenost s touto metodou je u firem s nízkým podílem služeb 
(55%).  Zatímco u firem se středním podílem služeb je znalost metody na úrovni 44%, 
což je obeznámenost nižší. 
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2.4 Míra užívání metod strategické analýzy 
 
II.1.Využívání metod strategické analýzy
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Obr. 2.: Míra využití metod strategické analýzy 
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Graf Obr. 2.: Míra využití metod strategické analýzy znázorňuje míru využívání 
jednotlivých metod strategické analýzy. Nejvíce je využívána metoda je metoda 
“Analýza spokojenosti zákazníků“, kterou využívá 39 respondentů (56% všech 
dotázaných). Druhou nejpoužívanější metodou jsou metody “Cenové analýzy“, které 
používá 38 respondentů (55% všech dotázaných). Třetí nejpoužívanější metodou je 
metoda Analýza nákladů a výnosů (Cost-Benefit Analysis)“, kterou používá 32 
respondentů (46% všech dotázaných). 
Nejméně používanou metodou je “Net promoter score“, což odpovídá odpovědím 
na první otázku dotazníku, kdy 54 respondentů (78% všech dotázaných) odpovědělo, že 
tuto metodu nezná, tuto metodu rutinně využívají pouze dva respondenti a její občasné 
využití uvedli 4 dotazovaní. Podobné výsledky má i analýza “ Analýza podílu výdajů 
zákazníků na nákupech, kterou nezná 40 respondentů (58%) a kterou rutinně využívají 3 
dotazovaní. 
 
 
Míra využívání metod strategické analýzy podle jednotlivých kritérií: 
 
Tabulky výsledků zpracování odpovědí respondentů najdete v Příloze 2 diplomové 
práce. 
Při porovnání a vyhodnocení využívání jednotlivých metod strategické analýzy ve 
firmách dle počtu zaměstnanců ve firmách byly firmy rozděleny na 4 skupiny a to 
následovně 1-9 zaměstnanců 10-99 zaměstnanců, 100-249 zaměstnanců a 250 a více 
zaměstnanců. Zde byly odpovědi „využíváme rutině“ a „využíváme občas“ hodnoceny, 
jako využívání metody, odpověď „nevyužíváme“ byla vyhodnocena jako nevyužívání 
metody.  Odpověď „neodpověděl“ nebyla do tohoto porovnání zahrnuty. 
Vyhodnocení bylo provedeno pomocí průměrné využívanosti pomocí váženého 
průměru a dále slovně interpretováno, jednotlivé skupiny byly společně s procentuální 
znalostí sestupně seřazeny a dále je vyvozen závěr dle stupnice korespondující se 
stupnicí použitou u předchozího porovnávání. 
 
 Dále je vyhodnoceno a porovnáno využívání jednotlivých metod strategické analýzy 
firem dle jejich podílu.  Pro tyto analýzy bylo použito stejné rozdělení firem, jako 
v hodnocení první otázky dotazníku. Tato analýza je uvedena jako bod b, dále pro 
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vyhodnocení bylo zavedeno slovní vyhodnocení procentuální využívanosti metody 
které bude obdobné jako u předchozího vyhodnocení znalostí metod a to tak že 
využívanost na 100% je nazváno využívaností absolutní, využívanost 95-100% je 
využívání téměř absolutní, využívanost 80-95% je využívanost velmi vysoká, 
využívanost 65-80% vysoká, využívanost 50-65% vyšší, využívanost 35-50% je nižší, 
využívanost 20-35% je nízká, využívanost 5-20% je velmi nízká využívanost 0-5% je 
téměř nevyužívanost a 0 je absolutní nevyužívanost. 
 
 
1. Analýza stížností zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Analýza stížností zákazníků se jeví v tomto průzkumu jako jedna ze více využívaných 
analýz, u firem s počtem zaměstnanců do 10 využívá této metody 71% firem (10 z 14 
respondentů), u firem s počtem zaměstnanců do 100 je využívanost této metody také 
71% (15 z 21respondentů), což jsou dva případy vysoké využívanosti. U velkých firem 
nad 250 zaměstnanců je využívanost této metody 62% (13 z 21respondentů, 1 
neodpověděl) což je využívanost vyšší, u firem do 250 zaměstnanců činí využívání 
metody 58 (7 z 12respodentů), což je využívanost vyšší. 
 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká využívanost této metody „Analýza stížností zákazníků“, je u dvou skupin firem 
a to u firem s nízkým podílem služeb využívanost je 69% a u firem s vysokým podílem 
služeb využívanost metody je 68%, u firem se střením podílem služeb je využívanost 
nižší a to 83%. 
 
 
 
2. Analýza názorů a postojů zaměstnanců 
a. počet zaměstnanců firmy 
Analýza názorů a postojů zaměstnanců je velice využívaná, u firem s 250 a více 
zaměstnanci ji využívá 82% (18 z 22 respondentů), což znamená velmi vysokou 
využívanost, u  firem do 250 zaměstnanců ji využívá 75% (9 z 12respondentů), u firem 
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do 100 zaměstnanců využívá metodu 67% (14 z 21respondentů), u těchto firem je tedy 
vysoká využívanost a u firem do 10 zaměstnanců ji využívá 64% (9 ze 14 respondentů), 
což odpovídá vyšší využívanosti. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká využívanost této metody „Analýza názorů a postojů zaměstnanců“, je u dvou 
skupin firem a to u firem s vysokým podílem služeb a to 80% a u firem s nízkým 
podílem služeb využívanost metody je 72%, u firem se střením podílem služeb je 
využívanost nižší a to 44%. 
 
 
3. Analýza spokojenosti zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Absolutní využívanost metody „Analýza spokojenosti zákazníků“, a to dokonce 100% 
(14 ze 14respondentů) je u firem do 10zaměstnanců, téměř absolutní využívanost je 
u skupiny firem s 250 a více zaměstnanci, kde ji využívá 91% (20 z 22respondentů), 
vysoká využívanost je u zbylých dvou skupin firem, kdy u firem do 250zaměstnanců ji 
využívá 74% (9 z 12respondentů) a u firem do 100 zaměstnanců ji využívá 71% (15 
z 21respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Velmi vysoká využívanost této metody „Analýza spokojenosti zákazníků“, je u dvou 
skupin firem a to u firem se středním podílem služeb a to 89% a u firem s vysokým 
podílem služeb využívanost metody je 87%, u firem s nízkým podílem služeb je 
využívanost vysoká a to 79%. 
 
 
4. Analýza úrovně poskytovaných služeb 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká využívanost metody „Analýza úrovně poskytovaných služeb“ je u firem do 
10zaměstnanců, využívá ji 79% (11 ze 14respondentů), i u firem do 100 zaměstnanců, 
kde ji využívá metodu 67% (14 z 21respondentů), u firem do 250zaměstnanců je 
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využívanost metody vyšší, využívá ji 58% (7 z 12respondentů). U firem nad 250 
zaměstnanců je využívanost metody na hranici mezi nižší a vyšší využívaností a to 50% 
(11 z 22respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká využívanost této metody „Analýza úrovně poskytovaných služeb“, je u dvou 
skupin firem a to u firem se středním podílem služeb a to 78% a u firem s vysokým 
podílem služeb využívanost metody je 71%, u firem s nízkým podílem služeb je 
využívanost nižší a to 48%. 
 
 
5. Analýza tržního podílu 
a. počet zaměstnanců firmy 
Velmi vysoká využívanost metody „Analýza tržního podílu“ je u firem nad 250 
zaměstnanců a to 82% (18 z 22respondentů), vysoká využívanost je u skupiny firem do 
100 zaměstnanců, kde ji využívá 67% (14 z 21respondentů), nižší využívanost je 
u skupiny firem do 10zaměstnaců, kde je využívanost 43% (6 ze 14respondentů), 
nejnižší využívanost je u firem do 250zaměstnanců a to 33% (4 z 12respondentů. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká využívanost této metody „Analýza tržního podílu“, je u skupiny firem se 
středím podílem služeb a to je 68%, u zbývajících dvou skupin firem je vyšší 
využívanost metod a to u firem s nízkým podílem služeb je využívanost 62% a u firem s 
vysokým podílem služeb je využívanost metody 58%. 
 
 
6. Analýza názorů a postojů zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká využívanost metody „Analýza názorů a postojů zákazníků“ je u firem do 
10zaměstnanců a to 79% (11 z 14respondentů), vysoká využívanost je také u skupiny 
firem nad 250 zaměstnanců, kde ji využívá 77% (14 z 21respondentů), vyšší 
využívanost je u skupiny firem do 100 zaměstnanců, kde je využívanost 57% (12 z 
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21respondentů), nejnižší využívanost a to z hranice kategorií „nižší“ a „vyšší“ je u firem 
do 250zaměstnanců a to 50% (6 z 12respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká využívanost této metody „Analýza názorů a postojů zákazníků“, je u dvou 
skupin firem a to u skupiny firem s vysokým podílem služeb je využívanost 74% a 
u skupiny firem se středím podílem služeb je využívanost 67%, u firem s nízkým 
podílem služeb je využívanost 58%, tedy využívanost je vyšší. 
 
 
7. Cenové analýzy 
a. počet zaměstnanců firmy 
Velmi vysoká využívanost metody „Cenové analýzy“ je u firem s více než 
250zaměstnanci to 91% (20 z 22respondentů), vysoká využívanost je u zbylých skupin 
firem a to u firem do 250zaměstnanců je využívanost 75% (9 z 12respondentů), u firem 
do 10zaměstnanců, je využívanost 71% (10 ze 14respondentů) a u firem do 100 
zaměstnanců, je využívanost také 71% (15 z 21respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Velmi vysoká využívanost této metody „Cenové analýzy“, je u skupiny firem s nízkým 
podílem služeb a to využívanost 82%, vysoká využívanost je u dvou skupin firem a to 
u skupiny firem s vysokým podílem služeb je využívanost 77% a u firem se středním 
podílem služeb je využívanost 66%. 
 
 
8. Benchmarking 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká využívanost metody „Benchmarking“ je u firem nad 250 zaměstnanců a to 76% 
(16 z 22respondentů), na hranici nižší a vyšší využívanosti je využívanost u skupiny 
firem do 250 zaměstnanců, kde ji využívá 50% (6 z 12respondentů), nižší využívanost 
je u skupiny firem do 100 zaměstnanců, kde je využívanost 43% (9 z 21respondentů), 
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nejnižší využívanost je u firem do 10zaměstnanců a to 33% (4 z 12respondentů, 2 
neodpověděli) tedy nízká. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší využívanost této metody „Benchmarking“, je u dvou skupin firem a to u skupiny 
firem s vysokým podílem služeb je využívanost 58% a u skupiny firem s nízkým 
podílem služeb je využívanost 56%, u firem se středním podílem služeb je využívanost 
22%, tedy využívanost je nízká. 
 
 
9. ABC (Aktivity-based costing) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Na hranici nižší a vyšší je využívanost metody „ABC (Aktivity-based costingu“ u firem 
s více než 250zaměstnanci to 50% (11 z 22respondentů), nízká využívanost je u dvou 
skupin firem a to u firem do 250zaměstnanců, zde je využívanost 25% (3 
ze 12respondentů), a u firem do 100zaměstnanců, zde je využívanost také 25% (5 
ze 20respondentů, 1 neodpověděl), nejnižší je využívanost u firem do 10zaměstnanců 
a to 14% (2 ze 14respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Nižší využívanost této metody „ABC“, je u dvou skupin firem a to u skupiny firem se 
středním podílem služeb je využívanost 44% a u skupiny firem s nízkým podílem 
služeb je využívanost 41%, u firem s vysokým podílem služeb je využívanost 16%, tedy 
využívanost je velmi nízká. 
 
 
10. Win-loss analýza (analýza vyhraných a ztracených obchodních případů) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vyšší využívanost metody „Win-loss analýza“ je u firem nad 250 zaměstnanců a to 
64% (14 z 22respondentů), nižší je využívanost u skupiny firem do 100 zaměstnanců, 
kde ji využívá 38% (8 z 21respondentů), nízká je využívanost metody u zbývajících 
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dvou skupin firem a to u skupiny firem do 250 zaměstnanců, kde je využívanost 38% (8 
z 21respondentů) a u skupiny firem do 10zaměstnanců a to 23% (3 ze 14respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší využívanost této metody „Win-loss analýza“, je u skupiny firem se středním 
podílem služeb využívanost je 56%, u skupiny firem s nízkým podílem služeb je 
využívanost nižší a to 45%, u firem s vysokým podílem služeb je využívanost 32%, 
tedy využívanost je nízká. 
 
 
11. Analýza příčin ztrát zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vyšší využívanost metody „Analýza příčin ztrát zákazníků“ je u firem do 
10zaměstnanců a to 64% (9 ze 14respondentů), využívanost na hranici mezi nižší 
a vyšší využívaností je u firem s více, než 250zaměstnanci a to 50% (11 
z 22respondentů), u firem do 100 zaměstnanců je využívanost 48% (10 z 
21respondentů), tedy nižší a u firem do 250 zaměstnanců, je využívanost nízká, metodu 
využívá 33% (4 z 12respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší využívanost této metody „Analýza příčin ztrát zákazníků“, je u dvou skupin firem 
a to u skupiny firem se středním podílem služeb využívanost je 56%, u skupiny firem s 
vysokým podílem služeb je využívanost 52%, u firem s nízkým podílem služeb je 
využívanost 45%, tedy využívanost je nižší. 
 
 
12. Analýza rentability výrobního programu 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká využívanost metody „Analýza rentability výrobního programu“ je u firem do 
250zaměstnanců a to 67% (8 z 12respondentů), nižší využívanost je u firem s více, než 
250zaměstnanci a to 47% (10 z 22respondentů), u firem do 100 zaměstnanců je 
využívanost 38% (8 z 21respondentů), tedy také nižší a u firem do 10zaměstnanců, je 
využívanost nízká, metodu využívá 29% (4 z 12respondentů). 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší využívanost této metody „Analýza rentability výrobního programu“ je u skupiny 
firem s nižším podílem služeb, využívanost je 55%, u skupiny firem s vysokým podílem 
služeb je nižší využívanost 36% a u firem se středním podílem služeb je využívanost 
33%, tedy využívanost je nízká. 
 
 
13. Net promoter score 
a. počet zaměstnanců firmy 
Využívanost metody „Net promoter score“ je celkově velice malá, nejvyšší a přesto 
z kategorie „velmi nízká“ je u firem nad 250 zaměstnanců a to 13% (3 
z 22respondentů), velmi nízká využívanosti je i u skupiny firem do 250 zaměstnanců, 
kde ji využívá 9% (1 z 12respondentů), u firem do 100 zaměstnanců je využívanost 
v kategorii „téměř nevyužívanost“, a ve skupině firem do 10zaměstnanců ji nevyužívá 
žádný z respondentů. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Nízká využívanost této metody „Net promoter score“, je u skupiny firem s nižším 
podílem služeb využívanost je 22%, u skupiny firem s nízkým podílem služeb je velmi 
nízká využívanost 7% a u firem s vysokým podílem služeb je využívanost 3%, tedy 
metodu téměř nevyužívají. 
 
 
14. Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech („budget ratio“,„share of wallet“) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Využívanost metody „Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech“ je také celkově 
velice malá, u všech skupin respondentů využívání této metody odpovídá kategorii 
velice nízká, u firem do 10zaměstnanců metodu využívá 15% (2 ze 14respondentů), 
u firem nad 250 zaměstnanců tuto metodu využívá 14% (3 z 22respondentů), u firem do 
100zaměstnanců metodu využívá 10% (2 z 21respondentů) a u firem do 
250zaměstnanců metodu využívá 8% respondentů (1 z 12respondentů). 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Velmi nízká využívanost této metody „Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků“, je 
u dvou skupin firem a to u skupiny firem s nižším podílem služeb využívanost je 14% a 
u skupiny firem s vysokým podílem služeb je využívanost 13%, u firem se středním 
podílem služeb tuto metodu nevyužívá žádná firma. 
 
 
15. Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků (Customer Life-time Value) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Nízká využívanost metody „Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků“ je u skupin 
firem nad 250 zaměstnanců a to 33% (7 z 22respondentů) a do 10zaměstnanců a to 31% 
(4 ze 14respondentů) u zbývajících firem je využívanost velice nízká a to u firem do 
100zaměstnanců 19% (4 z 21respondentů), u firem do 250zaměstnanců je využívanost 
17% (2 z 12respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Nižší využívanost této metody „Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků“, je u skupiny 
firem se středním podílem služeb využívanost je 48%, u skupiny firem s nízkým 
podílem služeb je nízká využívanost 24% a u firem se vysokým podílem služeb tuto 
metodu využívá 19% firem, využívanost je tedy velmi nízká. 
 
 
16. Metody portfolio analýzy 
a. počet zaměstnanců firmy 
Využívanost metod „Metody portfolio analýzy“ je u firem nad 250 zaměstnanců na 
hranici nižší a vyšší využívanosti a to 50% (11 z 22respondentů), u zbylých skupin 
firem je využívanost nízká a to u firem do 100 zaměstnanců je využívanost 35% (7 z 
21respondentů), u firem do 10zaměstnanců tuto metodu využívá 29% (4 
ze 14respondentů), a u firem do 250zaměstnanců metodu využívá 25% (3 
z 12respondentů). 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Nižší využívanost této metody „Metody portfolio analýzy“, je u dvou skupin firem a to 
u skupiny firem s nižším podílem služeb využívanost je 38% a u skupiny firem s 
vysokým podílem služeb je využívanost 36%, u firem se středním podílem služeb tuto 
metodu využívá 33% firem, využívanost je tedy nízká. 
 
 
17. Balanced Scorecard (BSC) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Nižší využívanost metody „Balanced Scorecard“ je u firem nad 250 zaměstnanců a to 
46% (10 z 22respondentů), u skupiny firem do 100zaměstnanců je využívanost metody 
nízká a to 23% (5 z 21zaměstnanců). U zbylých dvou skupin firem je využívanost velmi 
nízká a to u firem do 250 zaměstnanců je využívanost 17% (2 z 12respondentů), u firem 
do 10zaměstnanců tuto metodu využívá 15% (2 ze 14respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Nižší využívanost této metody „Balanced Scorecard“, je u skupiny firem s nižším 
podílem služeb využívanost je 40% a u skupiny firem se středním podílem služeb je 
nízká využívanost 33%, u firem s vysokým podílem služeb tuto metodu využívá 16% 
firem, využívanost je tedy velmi nízká. 
 
 
18. Analýza rentability zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vyšší využívanost metody „Analýza rentability zákazníků“ je u 3 skupin firem 
u skupiny firem nad 250 zaměstnanců a to 63% (14 z 22respondentů), u skupiny firem 
do 250 zaměstnanců ji využívá 58% (7 z 12respondentů) a  u skupiny firem do 100 
zaměstnanců, kde je využívanost 52% (11 z 21respondentů), nejnižší využívanost je 
u firem do 10zaměstnanců a to 36% (5 z 14respondentů) tedy nižší. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vysoká využívanost této metody „Analýza rentability zákazníků“, je u skupiny firem se 
středním podílem služeb využívanost je 67% a u skupiny firem s nižším podílem služeb 
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je vyšší využívanost 59% a u firem s vysokým podílem služeb tuto metodu využívá 
45% firem, využívanost je tedy nižší. 
 
 
19. Analýza hodnoty vnímané zákazníkem 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vyšší využívanost metody „Analýza hodnoty vnímané zákazníkem“ je u firem do 
10zaměstnanců a to 61% (8 ze 14respondentů), nižší využívanosti je u dvou skupin 
firem a to u skupiny firem do 250zaměstnaců, kde ji využívá 41% (9 z 22respondentů), 
a u skupiny firem do 100 zaměstnanců, kde je využívanost 40% (8 z 21respondentů), 
nejnižší využívanost je u firem do 100 zaměstnanců a to 18% (2 z 12respondentů, 1 
neodpověděl) tedy velmi nízká. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší využívanost této metody „Analýza hodnoty vnímané zákazníkem“, je u skupiny 
firem se středním podílem služeb využívanost je 59% a u skupiny firem s vyšším 
podílem služeb je nižší využívanost 44% a u firem s nízkým podílem služeb tuto 
metodu využívá 36% firem, využívanost je tedy nižší. 
 
 
20. Analýza nákupních záměrů zákazníků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vyšší využívanost metody „Analýza nákupních záměrů zákazníků“ je u firem do 
10zaměstnanců a to 64% (9 ze 14respondentů), na hranici nižší a vyšší využívanosti je 
využívanost u skupiny firem nad 250 zaměstnanců, kde ji využívá 50% (11 
z 22respondentů), nižší využívanost je u zbývajících dvou skupin firem a to u skupiny 
firem do 250 zaměstnanců, kde je využívanost 42% (8 z 21respondentů) a  u firem do 
100zaměstnanců a to 40% (8 z 21respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší využívanost této metody „Analýza nákupních záměrů zákazníků“, je u dvou 
skupin zákazníků a to u skupiny firem se středním podílem služeb je využívanost 53% a 
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u skupiny firem s vyšším podílem služeb je využívanost 53%, u firem s nízkým podílem 
služeb tuto metodu využívá 42% firem, využívanost je tedy nižší. 
 
 
21. Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká využívanost metody „Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách 
a přáních“ je u dvou skupin firem a to u skupiny firem nad 250 zaměstnanců a to 73% 
(16 z 22respondentů) a u skupiny firem do 10zaměstnanců a to 71% (10 
ze 14respondentů), vyšší využívanost je u skupiny firem do 100 zaměstnanců, kde je 
využívanost 62% (13 z 21respondentů), nejnižší využívanost je u firem do 
250zaměstnanců a to 25% (3 z 12respondentů) tedy nízká využívanost. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Velmi vysoká využívanost této metody „Segmentace zákazníků založená na jejich 
potřebách a přáních“, je u skupiny firem se středním podílem služeb využívanost je 
89%, u zbývajících dvou skupin firem je využívanost metody vyšší u skupiny firem s 
vyšším podílem služeb je využívanost 58% a u firem s nízkým podílem služeb tuto 
metodu využívá 55% firem. 
 
 
22. Analýza přijetí nových výrobků 
a. počet zaměstnanců firmy 
Využívanost metody „Analýza přijetí nových výrobků“ je u dvou skupin firem na 
hranici mezi nižší a vyšší využívaností a to u skupiny firem do 10zaměstnanců a to 50% 
(3 ze 14respondentů) a u skupiny firem do 100zaměstnanců 50% (10 ze 21respondentů), 
nízká využívanost je u druhé poloviny skupin firem a to skupiny firem do 
250zaměstnaců, kde je využívanost 33% (4 z 12respondentů), a u skupiny firem nad 
250 zaměstnanců, kde je využívanost metody 32% (7 z 22respondentů) tedy nízká 
využívanost. 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Využívanost této metody „Analýza přijetí nových výrobků“, je u všech skupiny firem 
nízká a to u firem se středním podílem služeb je využívanost 44%, u skupiny firem s 
nižším podílem služeb je, využívanost 41% a u firem s vysokým podílem služeb tuto 
metodu využívá 40% firem. 
 
 
23. Finanční analýzy „síly značky“ (brand equity) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Nižší využívanost metody finančních analýzy „síly značky“ je u firem s více než 
250zaměstnanců a to 36% (8 ze 22respondentů), nízká využívanosti je využívanost 
u dvou skupin firem a to u skupiny firem do 250 zaměstnanců, kde ji využívá 33% (4 
z 12respondentů) a u skupiny firem do 10zaměstnanců, kde je využívanost 23% (3 ze 
14respondentů), u firem do 100zaměstnanců je využívanost této metody velmi nízká 
a to 10% (2 z 21respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Nízká využívanost metody finanční analýza „síly značky“ je u skupiny firem s vysokým 
podílem služeb využívanost je 48%, u zbývajících dvou skupin firem je využívanost 
metody nízká u skupiny firem s vyšším podílem služeb je využívanost 24% a u firem s 
nízkým podílem služeb tuto metodu využívá 21% firem. 
 
 
24. Analýza efektivnosti reklamy 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vyšší využívanost metody „Analýza efektivnosti reklamy“ je u firem s méně než 
10zaměstnanců a to 62% (8 ze 14respondentů), u firem do 100zaměstnnců se 
využívanost metody pohybuje na hranici mezi nižší a vyšší využívaností, využívanost je 
tedy 50% (9 z 18respondentů, 3 neodpověděli), u skupiny firem s více než 
250zaměstnanců je využívanost 46% (10 ze 22respondentů), u firem do 
250zaměstnanců je využívanost této metody velmi nízká a to 8% (1 ze 12respondentů). 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Vyšší využívanost této metody „Analýza efektivnosti reklamy“, je u skupiny firem s 
vyšším podílem služeb využívanost je 51%, u skupiny firem se středním podílem služeb 
je nižší využívanost 38% a u firem se středním podílem služeb tuto metodu využívá 
33% firem, využívanost je tedy nízká. 
 
 
25. Analýza nákladů a výnosů (Cost-Benefit Analysis) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Velmi vysoká využívanost metody „Analýza nákladů a výnosů“ je u firem s více než 
250zaměstnanců a to 86% (19 z 22respondentů), vysoká využívanosti je využívanost 
u skupiny firem do 10zaměstnaců, kde ji využívá 79% (11 ze 14respondentů) vyšší 
využívanost je u dvou skupin firem a to u skupiny firem do 100zaměstnanců je 60% (12 
z 21respondentů), u firem do 250zaměstnanců, kde je využívanost této metody 58% (7 
z 12respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Velmi vysoká využívanost této metody „Analýza nákladů a výnosů“, je u skupiny firem 
se středním podílem služeb využívanost je 89%, u skupiny firem s nižším podílem 
služeb je vysoká využívanost 79% a u firem s vysokým podílem služeb tuto metodu 
využívá 60% firem, využívanost je tedy vyšší. 
 
 
 
26. Porterova analýza konkurenčního prostředí 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká využívanost metody „Porterova analýza konkurenčního prostředí“ je u dvou 
skupin firem a to u skupiny firem s méně, než 10zaměstnanců a to 78% (11 
ze 14respondentů) a skupiny firem s více jak 250 zaměstnanci, zde využívá metodu 
68% (15 z 22respondentů). Vyšší využívanost metody je u firem do 100 zaměstnanců 
a to u skupiny firem do 100 zaměstnanců, kde metodu využívá 52% (11 
z 21responedentů), u skupiny firem do 250zaměstnanců je využívanost 33% (4 ze 
12respondentů). 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Využívanost této metody „Porterova analýza konkurenčního prostředí“, je vyšší u všech 
skupin firem u skupiny firem s vyšším podílem služeb je využívanost 61%, u skupiny 
firem s nižším podílem služeb je využívanost 58% a u firem se středním podílem služeb 
tuto metodu využívá 56% firem. 
 
 
27. Analýza strategických mezer (Strategic Gap Analysis) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Nižší využívanost metody Analýza strategických mezer“ je u firem s více než 
250zaměstnanců a to 41% (9 z 22respondentů), nízká využívanosti je využívanost 
u dvou skupin firem a to u skupiny firem do 250 zaměstnanců, kde ji využívá 33% (4 
z 12respondentů) a u firem do 10zaměstnanců je využívanost 21% (3 
ze 14respondentů), u skupiny firem do 100zaměstnanců, je využívanost velmi nízká 
14% (3 z 21respondentů).   
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Využívanost této metody „Analýza strategických mezer“, je nízká u všech skupin firem 
u skupiny firem se středním podílem služeb je využívanost 33%, u skupiny firem s 
nižším podílem služeb je využívanost 31% a u firem s vysokým podílem služeb tuto 
metodu využívá 23% firem. 
 
28. Analýza hodnotového řetězce 
a. počet zaměstnanců firmy 
Nižší využívanost metody „Analýza hodnotového řetězce“ je u firem s více než 
250zaměstnanců a to 41% (9 z 22respondentů), nízká využívanosti je u skupiny firem 
do 250 zaměstnanců, kde ji využívá 25% (3 z 12respondentů), u skupiny firem do 
10zaměstnanců je využívanost 14% (2 ze 14respondentů), u firem do 100zaměstnanců 
se metoda téměř nevyužívá je totiž na úrovni 5% (1 z 21respondentů). 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Nižší využívanost této metody „Analýza hodnotového řetězce“, je u skupiny firem se 
středním podílem služeb využívanost je 44%, u skupiny firem s nižším podílem služeb 
je nízká využívanost 24% a u firem s vysokým podílem služeb tuto metodu využívá 
14% firem, využívanost je tedy velmi nízká. 
 
 
29. SWOT analýza 
a. počet zaměstnanců firmy 
Absolutní využívanost metody „SWOT analýza“ je rovnou u dvou skupin firem a to 
u skupiny firem do 10zaměstnanců, kde ji využívá 100% (14 ze 14respondentů), 
u skupiny firem s více než 250zaměstnanců je využívanost 96% (21 ze 22respondentů), 
u zbývajících dvou skupin firem je využívanost metody vysoká a to u skupiny firem do 
250 zaměstnanců ji využívá 75% (9 z 12respondentů) a u skupiny firem do 100 
zaměstnanců, kde je využívanost 71% (15 z 21respondentů). 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
U všech firem je vyšší využívanost této metody „Analýza názorů a postojů 
zaměstnanců“, u firem se středním podílem služeb je využívanost 89%, u firem s 
vysokým podílem služeb je využívanost metody na úrovni 87% a u firem s nízkým 
podílem služeb je využívanost 83%. 
 
 
30. PEST analýza 
a. počet zaměstnanců firmy 
Vysoká využívanost metody „PEST analýza“ je u dvou skupin firem a to u skupiny 
firem do 10zaměstnanců, kde ji využívá 77% (10 ze 14respondentů), u skupiny firem 
s více než 250zaměstnanců je využívanost 73% (16 z 22respondentů), u zbývajících 
dvou skupin firem je využívanost metody nižší a to u  skupiny firem do 250 
zaměstnanců ji využívá 42% (5 z 12respondentů) a u skupiny firem do 100 
zaměstnanců, kde je využívanost 40% (8 z 21respondentů). 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Využívanost této metody „PEST analýza“, je vyšší u všech skupin firem u skupiny 
firem s vyšším podílem služeb je využívanost 64%, u skupiny firem se středním 
podílem služeb je využívanost 56% a u firem se středním podílem služeb tuto metodu 
využívá 54% firem. 
 
 
31. Analýza životního cyklu produktu (Produkt Life-Cycle Analysis) 
a. počet zaměstnanců firmy 
Využívanost metody „Analýza životního cyklu produktu“ je u firem do 10zaměstnanců 
na hranici mezi nižší a vyšší a to 50% (7 ze 14respondentů), nižší využívanost je 
u skupiny firem s více než 250zaměstnaci, kde ji využívá 40% (8 z 22respondentů), 
u skupiny firem do 100zaměstnanců je využívanost nízká 25% (5 z 21respondentů), 
u firem do 250zaměstnanců je využívanost této metody 17% (2 z 12respondentů), což 
znamená velmi nízkou využívanost. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Využívanost této metody „Analýza životního cyklu produktu“, je nízká u všech skupin 
firem u skupiny firem s vyšším podílem služeb a u skupiny s vyšším podílem služeb je 
shodně využívanost 33%, u firem s nižším podílem služeb tuto metodu využívá 32% 
firem. 
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2.5 Využívání analytických metod v závislosti na čase 
 
II.2.Využívání analytických metod v závislosti na čase
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Analýza úrovně poskytovaných služeb <q39>
Analýza tržního podílu <q41>
Analýza názorů a postojů zákazníků <q43>
Cenové analýzy <q45>
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ABC (Aktivity-based costing) <q49>
Win-loss analýza (analýza vyhraných a ztracených obchodních
případů) <q51>
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Analýza rentability výrobního programu <q55>
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of wallet“) <q59>
Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků (Customer Life-time Value)
<q61>
Metody portfolio analýzy <q63>
Balanced Scorecard (BSC) <q65>
Analýza rentability zákazníků <q67>
Analýza hodnoty vnímané zákazníkem <q69>
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Názve analýzy
Počet respondentů [množství,%]
neodpovědělo dosud jsme nevyužívali
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přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později hodláme je využít v nejlbližší době
 
Obr. 3.: Využívání analytických metod v závislosti na čase-vývoj od roku 2007 
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Z průzkumu vyplynulo, že užívání analytických metod se nejvíce rozšířilo již před 
rokem 2007, kdy průměrná hodnota zavedení analytických metod byla u 27% 
dotazovaných, průměrná hodnota zavedení analytických metod roce 2007 nebo později 
je u 14% dotazovaných, u 37% dotazovaných nebyly v průměru zavedeny analytické 
metody dosud a 6% respondentů v průměru hodlá začít využívat metody strategické 
analýzy, 0,5% přestalo v průměru využívat analytické nástroje v roce 2007, nebo 
později, 15% respondentů na tuto otázku neodpovědělo. 
 
Využívání metod strategické analýzy v závislosti na čase – vývoj od roku 2007 podle 
jednotlivých kritérií: 
 
Tabulky výsledků zpracování odpovědí respondentů najdete v Příloze 2 diplomové 
práce. 
Metody analýz byly, pro přehlednějšímu určení trendu zaměření firem, rozděleny dle 
svého zaměření do čtyř skupin, první skupinou je skupina metod zaměřených na 
zákazníky (analýza stížností zákazníků, analýza spokojenosti zákazníků, analýza názorů 
a postojů zákazníků, analýza příčin ztrát zákazníků, Net promoter score, analýza podílu 
výdajů zákazníků na nákupech, analýza (celo)životní hodnoty zákazníka, analýza 
rentability zákazníků, analýza hodnoty vnímané zákazníkem, analýza nákupních záměrů 
zákazníků, segmentace zákazníků založená na jejich potřebách), druhá skupina metod je 
zaměřena na produkty (analýza úrovně poskytovaných služeb, metody portfolio 
analýzy, analýza přijetí nových výrobků, analýza životního cyklu produktu), třetí 
skupina je zaměřena na podnik a procesy (ABC analýza (aktivity-based costingu, 
analýza rentability výrobního programu, Balanced scorecard, analýza nákladů a výnosů, 
analýza hodnotového řetězce, analýza názorů a postojů zaměstnanců), čtvrtá skupina 
metod je zaměřena na trh a postavení firmy na trhu (analýza tržního podílu, cenové 
analýzy, benchmarking, finanční analýzy, analýza efektivnosti reklamy, porterova 
analýza konkurenčního prostředí, analýza strategických mezer, SWOT analýza, PEST 
analýza, Win-loss analýza). 
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1. Metody zaměřené na zákazníky  
 
a. počet zaměstnanců firem 
Tab. 3: Využívání metod zaměřených na zákazníky v závislosti na čase -rozdělení dle počtu 
zaměstnanců firem 
 
 
Počet zaměstnanců 
Využívání metody v závislosti na čase [%] 
0-9 10-99 100-249 250 a více 
dosud jsme nevyužívali 39 47 59 42 
zavedli jsme před rokem 2007 25 24 23 41 
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 26 18 7 11 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 2 
hodláme je využít v nejbližší době 10 10 10 4 
 
 
Z vyhodnocení metod zaměřených na zákazníky je vidět že u firem do 10 zaměstnanců 
tyto metody nikdy nevyužívalo 39% respondentů, 25% těchto firem tyto metody 
zavedlo před rokem 2007, v roce 2007 nebo později tyto metody zavedlo 26% 
dotázaných, 10% dotázaných malých firem tyto metody hodlá zavést v nejbližší době. 
U firem s počtem zaměstnanců od 10 do 100 zaměstnanců tyto metody doposud 
nevyužívalo 47%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 24% dotázaných, v roce 2007 
nebo později tyto metody zavedlo 18% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody 
přestalo využívat 1% dotázaných, 10% dotázaných tyto metody hodlá začít využívat 
v nejbližší době. 
U firem s počtem zaměstnanců od 100 do 250 zaměstnanců tyto metody doposud 
nevyužívalo 59%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 23% dotázaných, v roce 2007 
nebo později tyto metody zavedlo 7% firem, v nejbližší době je chce začít využívat 10% 
dotázaných. 
U firem s počtem zaměstnanců nad 250 zaměstnanců tyto metody doposud nevyužívalo 
42%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 41% dotázaných, v roce 2007 nebo později 
tyto metody zavedlo 11% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody přestalo 
využívat 2 % dotázaných, 4% dotázaných tyto metody chce začít využívat. 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
 
Tab. 4: Využívání metod zaměřených na zákazníky v závislosti na čase - rozdělení dle podílu služeb 
na výkonu firmy 
Podíl služeb [%] 
Míra využívání metody 
Malý podíl střední podíl Velký podíl 
dosud jsme nevyužívali 47 33 45 
zavedli jsme před rokem 2007 32 43 25 
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 12 7 23 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 1 0 1 
hodláme je využít v nejbližší době 9 17 6 
 
 
Zpracováním metod zaměřených na zákazníky vyplynulo, že u firem s malým podílem 
služeb na výkonech firem tyto metody nikdy nevyužívalo 47% respondentů, 32% těchto 
firem tyto metody zavedlo před rokem 2007, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 12% dotázaných, 1%dotázaných tyto metody přestalo využívat v roce 2007 
nebo později, 9% dotázaných malých firem uvedlo, že tuto metodu hodlají využít 
v nejbližší době. 
U firem se středním podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 33%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 43% dotázaných, v roce 2007 nebo později, tyto metody 
zavedlo 7% firem, 17% chce začít využívat tyto metody. 
U firem s vysokým podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 45%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 25% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 23% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody přestalo využívat 1% 
dotázaných, 6% dotázaných tyto metody plánuje využít v nejbližší době. 
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2. Metody zaměřené na produkt  
 
a. počet zaměstnanců firem 
Tab. 5: Využívání metod zaměřených na produkt v závislosti na čase -rozdělení dle počtu 
zaměstnanců firem 
Počet zaměstnanců 
0-9 10-99 100-249 250 a více 
Využívání metody v závislosti na čase [%] 
dosud jsme nevyužívali 34 42 58 51 
zavedli jsme před rokem 2007 28 35 29 34 
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 26 18 2 10 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo 
později 
0 0 0 1 
hodláme je využít v nejbližší době 13 5 10 4 
 
 
Z vyhodnocení metod zaměřených na produkt je vidět že u firem do 10 zaměstnanců 
tyto metody nikdy nevyužívalo 34% respondentů, 28% těchto firem tyto metody 
zavedlo před rokem 2007, v roce 2007 nebo později tyto metody zavedlo 26% 
dotázaných, 13% dotázaných malých firem tyto metody chce začít využívat v nejbližší 
době. 
U firem s počtem zaměstnanců od 10 do 100 zaměstnanců tyto metody doposud 
nevyužívalo 42%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 35% dotázaných, v roce 2007 
nebo později tyto metody zavedlo 18% firem, 5% dotázaných tyto hodlá začít využívat 
v nejbližší době. 
U firem s počtem zaměstnanců od 100 do 250 zaměstnanců tyto metody doposud 
nevyužívalo 58%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 29% dotázaných, v roce 2007 
nebo později tyto metody zavedlo 9% firem, 10% dotázaných tyto metody plánuje 
zavést v nejbližší době. 
U firem s počtem zaměstnanců nad 250 zaměstnanců tyto metody doposud nevyužívalo 
51%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 34% dotázaných, v roce 2007 nebo později 
tyto metody zavedlo 10% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody přestalo 
používat 1 % dotázaných, 4% dotázaných hodlají tyto metody začít využívat. 
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b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Tab. 6: Využívání metod zaměřených na produkt v závislosti na čase - rozdělení dle podílu služeb 
na výkonu firmy 
 
Podíl služeb [%] 
Míra využívání metody Malý podíl střední podíl Velký podíl 
dosud jsme nevyužívali 51 43 42 
zavedli jsme před rokem 2007 33 40 28 
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 8 7 22 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 1 0 0 
hodláme je využít v nejbližší době 7 10 7 
 
Zpracováním metod zaměřených na produkt vyplynulo, že u firem s malým podílem 
služeb na výkonech firem tyto metody nikdy nevyužívalo 51% respondentů, 33% těchto 
firem tyto metody zavedlo před rokem 2007, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 8% dotázaných, 1% dotázaných tyto metody přestalo používat v roce 2007 
nebo později, 7% hodlá využít tyto metody v nejbližší době.  
U firem se středním podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 43%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 40% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 7% firem, 10%dotázaných tyto metody hodlá zavést v nejbližší době. 
U firem s vysokým podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 42%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 28% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 22% firem, 7% dotázaných tyto plánuje začít využívat v nejbližší době. 
 
 
3. Metody zaměřené na podnik  
 
a. počet zaměstnanců firem 
Tab. 7: Využívání metod zaměřených na podnik v závislosti na čase -rozdělení dle počtu 
zaměstnanců firem 
Počet zaměstnanců 
Využívání metody v závislosti na čase [%] 
0-9 10-99 100-249 250 a více 
dosud jsme nevyužívali 59 52 55 34 
zavedli jsme před rokem 2007 19 24 27 42 
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 14 16 11 19 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 
hodláme je využít v nejbližší době 7 7 7 5 
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Z vyhodnocení metod zaměřených na podnik je vidět že u firem do 10 zaměstnanců tyto 
metody nikdy nevyužívalo 59% respondentů, 19% těchto firem tyto metody zavedlo 
před rokem 2007, 14% dotázaných tyto metody zavedlo v roce 2007 nebo později, 7% 
dotázaných malých firem tyto metody hodlá začít využívat v nejbližší době.  
U firem s počtem zaměstnanců od 10 do 100 zaměstnanců tyto metody doposud 
nevyužívalo 52%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 24% dotázaných, v roce 2007 
nebo později tyto metody zavedlo 16% firem, 1% dotázaných tyto metody přestali 
používat po roce 2007, v nejbližší době chce tuto metodu začít používat 7% dotázaných.  
U firem s počtem zaměstnanců od 100 do 250 zaměstnanců tyto metody doposud 
nevyužívalo 55%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 27% dotázaných, v roce 2007 
nebo později tyto metody zavedlo 11% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody 
nezavedla žádná z dotázaných, 7% dotázaných tyto metody hodlá začít používat 
v nejbližší době. 
U firem s počtem zaměstnanců nad 250 zaměstnanců tyto metody doposud nevyužívalo 
34%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 42% dotázaných, v roce 2007 nebo později 
tyto metody zavedlo 19% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody nepřestala 
požívat žádná z dotázaných firem, 5% dotázaných má v úmyslu zavést tyto metody 
v nejbližší době. 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Tab. 8: Využívání metod zaměřených na podnik v závislosti na čase - rozdělení dle podílu služeb na 
výkonu firmy 
Podíl služeb [%] 
Míra využívání metody 
Malý podíl střední podíl velký podíl 
dosud jsme nevyužívali 42 49 54 
zavedli jsme před rokem 2007 35 33 23 
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 15 12 19 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 1 0 0 
hodláme je využít v nejbližší době 8 7 5 
 
Zpracováním metod zaměřených na podnik vyplynulo, že u firem s malým podílem 
služeb na výkonech firem tyto metody nikdy nevyužívalo 42% respondentů, 35% těchto 
firem tyto metody zavedlo před rokem 2007, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 15% dotázaných, 1% dotázaných tyto metody přestalo používat v roce 2007 
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nebo později, 8% dotázaných malých firem tuto metodu hodlá začít využívat v nejbližší 
době.  
U firem se středním podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 49%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 33% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 12% firem, 7% hodlá začít používat v nejbližší době. 
U firem s vysokým podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 54%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 23% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 19% firem, 5% dotázaných tyto metody plánuje začít využívat v nejbližší době. 
 
 
4. Metody zaměřené na trh 
 
a. počet zaměstnanců firem 
Tab. 9: Využívání metod zaměřených na trh v závislosti na čase -rozdělení dle počtu zaměstnanců 
firem 
Počet zaměstnanců 
Využívání metody v závislosti na čase [%] 0-9 10-99 100-249 250 a více 
dosud jsme nevyužívali 37 37 51 31 
zavedli jsme před rokem 2007 23 26 29 55 
zavedli jsme v roce 2007 33 23 7 12 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 1 2 0 0 
hodláme je využít v nejbližší době 6 12 13 2 
 
Z vyhodnocení metod zaměřených na podnik je vidět že u firem do 10 zaměstnanců tyto 
metody nikdy nevyužívalo 37% respondentů, 23% těchto firem tyto metody zavedlo 
před rokem 2007, v roce 2007 nebo později tyto metody zavedlo 33% dotázaných a v 
roce 2007 nebo později zavedlo tyto metody 1% dotázaných, 6% dotázaných malých 
firem tyto metody hodlá začít používat v nejbližší době.  
U firem do 100 zaměstnanců tyto metody doposud nevyužívalo 37%, před rokem 2007 
tyto metody zavedlo 26% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody zavedlo 
23% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody přestaly používat 2%dotázaných, 
12% dotázaných tyto metody hodlá začít využívat v nejbližší době. 
U firem do 250 zaměstnanců tyto metody doposud nevyužívalo 51%, před rokem 2007 
tyto metody zavedlo 29% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody zavedlo 
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7% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody nepřestala využívat žádná 
z dotázaných firem, 13% plánuje začít využívat v nejbližší době. 
U firem s počtem zaměstnanců nad 250 zaměstnanců tyto metody doposud nevyužívalo 
31%, před rokem 2007 tyto metody zavedlo 55% dotázaných, v roce 2007 nebo později 
tyto metody zavedlo 12% firem, v roce 2007 nebo později tyto metody nepřestala 
využívat žádná z dotázaných firem, 2% tyto metody hodlá začít využívat v nejbližší 
době. 
 
 
b. zastoupení služeb na výkonech firem  
Tab. 10: Využívání metod zaměřených na trh v závislosti na čase - rozdělení dle podílu služeb na 
výkonu firmy 
Podíl služeb [%] 
Míra využívání metody 
Malý podíl střední podíl velký podíl 
dosud jsme nevyužívali 38 29 36 
zavedli jsme před rokem 2007 35 37 32 
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 15 7 25 
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 8 17 5 
hodláme je využít v nejbližší době 4 10 2 
 
Zpracováním metod zaměřených na trh vyplynulo, že u firem s malým podílem služeb 
na výkonech firem tyto metody nikdy nevyužívalo 38% respondentů, 35% těchto firem 
tyto metody zavedlo před rokem 2007, v roce 2007 nebo později tyto metody zavedlo 
15% dotázaných, 8% dotázaných malých firem s touto metodou skončilo v roce 2007 
nebo později, 4% dotázaných uvedli, že hodlá zavést tuto metodu v nejbližší době. 
U firem se středním podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 29%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 37% dotázaných, v roce 2007 nebo později tyto metody 
zavedlo 7% firem, 17% dotázaných tyto metody přestalo používat po roce 2007 nebo 
později, v nejbližší době je chce začít využívat 10% z těchto společnosti. 
U firem s vysokým podílem služeb tyto metody doposud nevyužívalo 36%, před rokem 
2007 tyto metody zavedlo 32% dotázaných, v roce 2007 tyto metody zavedlo 25% 
firem, v roce 2007 nebo později zavedlo tyto metody 25% dotázaných firem, 5% 
dotázaných tyto metody přestalo používat po roce 2007, v nejbližší době je chtějí začít 
využívat 2% z těchto společností. 
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2.6 Příčiny problémů u používaných analytických metod  
 
Tab. 11: Příčiny problémů u používaných analytických metod 
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Tabulka „Tab. 11: Příčiny problémů u používaných analytických metod“ 
znázorňuje počet respondentů, kteří využívají jednotlivé metody strategické analýzy. Je 
zde znázorněn počet respondentů, kteří využívají tu kterou analytickou metodu, počet 
respondentů, kteří odpověděli na otázku o příčinách problémů s využívanou analytickou 
metodou a dále počty respondentů, kteří přisuzují problémy s využitím metody metodě 
samotné, nepřipravenosti pracovníků, kteří s metodou pracují, nebo považují problémy 
s metodou způsobovány stejnou měrou z příčin metody samotné a neznalosti 
pracovníků.  
 
Hodnoty vyjádřené v Tab. 11 lze interpretovat dle následujícího příkladu 
vyhodnocení pro metodu „Analýza stížností zákazníků“: 
 
1. Analýza stížností zákazníků 
Metodu analýzy stížností zákazníků alespoň občas využívá dle odpovědí v druhé otázce 
dotazníku 45 respondentů, avšak k otázce o příčinách problémů se vyjádřilo pouze 25 
respondentů. Z této skupiny respondentů 8 respondentů (32% dotázaných) odpovědělo, 
že většinu problémů s touto metodou přisuzuje metodě samotné, 16 respondentů (64% 
dotázaných) přisuzuje příčinu problémů s aplikací této metody nepřipravenosti 
pracovníků a 1 respondent považuje příčiny problémů s aplikací analýzy stížností 
zákazníků za stejnoměrně způsobené metodou samotnou a neznalostí pracovníků.  
 
Z tabulky dále vyplývá, že u žádné z metod nepřisuzuje většinu problému s užíváním 
metody metodě samotné, ale vždy je většina problémů přisuzována nepřipravenosti 
pracovníků využívajících tuto metodu. Nejvíce respondentů, kteří přisuzují problémy 
metodě samotné je u metody „24.  Analýza efektivnosti reklamy“, ve které vidí příčinu 
problémů 7 ze 16dotázaných (44%), kteří využívají tuto metodu a odpověděli na otázku 
o příčinách problémů s touto metodou, další metodou, které jsou nejvíce respondenty 
přičítány problémy s využívání této metody je metoda „19.  Analýza hodnoty vnímané 
zákazníkem“, kde 6 ze 14 respondentů (43%) vypovídá, že většina problémů při práci 
s metodou je způsobena metodou samotnou.  
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Naopak největší procento respondentů přisuzuje většinu problémů s využíváním metody 
nepřipravenosti pracovníků (pomineme-li metodu „13.  Net promoter score“, kde 
odpověděl pouze jeden respondent) u metody „15.  Analýza (celo)životní hodnoty 
zákazníků (Customer Life-time Value)“, kde nepřipravenosti pracovníků přisuzují 
většinu problémů 3 respondenti ze 4 (75%). Druhou metodou, u které je nejvíce 
problémů přisuzováno nepřipravenosti pracovníků je metoda „27.  Analýza 
strategických mezer (Strategic Gap Analysis)“, kde přisuzuje nepřipravenosti 
zaměstnanců většinu problémů 5 ze 7respondentů (71%).  
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2.7 Důležitost přisuzovaná jednotlivým metodám strategické 
analýzy  
 
IV.1.Důležitost přisuzovaná jednotlivým metodám
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Analýza spokojenosti zákazníků <q122>
Analýza úrovně poskytovaných služeb <q124>
Analýza tržního podílu <q126>
Analýza názorů a postojů zákazníků <q128>
Cenové analýzy <q130>
Benchmarking <q132>
ABC (Aktivity-based costing) <q134>
Win-loss analýza (analýza vyhraných a ztracených obchodních
případů) <q136>
Analýza příčin ztrát zákazníků <q138>
Analýza rentability výrobního programu <q140>
Net promoter score <q142>
Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech („budget ratio“
,„share of wallet“) <q144>
Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků (Customer Life-time
Value) <q146>
Metody portfolio analýzy <q148>
Balanced Scorecard (BSC) <q150>
Analýza rentability zákazníků <q152>
Analýza hodnoty vnímané zákazníkem <q154>
Analýza nákupních záměrů zákazníků <q156>
Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
<q158>
Analýza přijetí nových výrobků <q160>
Finanční analýzy „síly značky“ (brand equity) <q162>
Analýza efektivnosti reklamy <q164>
Analýza nákladů a výnosů (Cost-benefit analysis) <q166>
Porterova analýza konkurenčního prostředí <q168>
Analýza strategických mezer (Strategic Gap Analysis) <q170>
Analýza hodnotového řetězce <q172>
SWOT analýza <q174>
PEST analýza <q176>
Analýza životního cyklu produktu (Produkt Life-Cycle Analysis)
<q178>
Název analýzy
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neopovedelo 1 minimalni důležitost 2 3 4 5 6 7 maximální důležitost
Obr. 4.: IV. 1. Důležitost přisuzovaná jednotlivým metodám 
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Dle odpovědí respondentů je nejvyšší důležitost přisuzována metodě „Analýza 
spokojenosti zákazníků“, které maximální důležitost přisuzuje 40 (58%) respondentů, 
dalšími nejdůležitějšími metodami jsou dle odpovědí respondentů metody „Analýza 
úrovně poskytovaných služeb“ a „Analýza nákladů a výnosů“, které nejvyšší důležitost 
přisoudilo 24 (35%) respondentů. 
Nízkou důležitost naopak respondenti přisuzují metodám „Net promoter score“ a  
metodě „Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech“, kterým minimální důležitost 
přisuzuje 18 (26%) respondentů. Což je pravděpodobně způsobeno neznalostí této 
metody. 
 
 
Důležitost přisuzovaná jednotlivým metodám strategické analýzy podle jednotlivých 
kritérií: 
Při porovnání a vyhodnocení důležitosti přisuzované jednotlivým metodám strategické 
analýzy ve firmách dle počtu zaměstnanců ve firmách byly firmy rozděleny na 4 
skupiny a to následovně 1-9 zaměstnanců 10-99 zaměstnanců, 100-249 zaměstnanců 
a 250 a více zaměstnanců.  
Důležitost přisuzovaná jednotlivým metodám byla respondenty vyznačena na stupnici 
od 1 do 7, kde 1 je minimální důležitost a 7 je maximální důležitost. Pro vyhodnocení 
výsledků bylo zavedeno vyhodnocovací kritérium 1-4 nedůležité, 5-7 důležité. 
Odpověď „neodpověděl“ nebyla do tohoto porovnání zahrnuta 
Vyhodnocení provedeno pomocí průměrných hodnot získaných váženým průměrem dle 
výše uvedeného rozdělení na důležité a nedůležité, vyhodnocení bude provedeno pro 
jednotlivé skupiny firem, kdy bude vždy uvedena pro danou skupinu nejvíce a nejméně 
důležitá metoda či metody. Toto vyhodnocení bude dále slovně interpretováno, dle 
stupnice korespondující se stupnicí použitou u předchozího porovnávání. Tato analýza 
je uvedena jako bod a. 
Dále je předložena a vyhodnocena důležitostnost přisuzovaná jednotlivým metodám 
strategické analýzy firem dle jejich podílu na službách, tato analýza je uvedena jako bod 
b.  Pro tuto analýzu bylo použito stejné rozdělení firem dle podílu na službách, jako 
v předchozích otázkách. Pro slovní vyhodnocení bylo využito obdobné slovní 
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vyhodnocení jako v předchozích případech. Pro vyhodnocení výsledků bylo zavedeno 
vyhodnocovací kritérium 1-4 nedůležité, 5-7 důležité. Odpověď „neodpověděl“ nebyla 
do tohoto porovnání zahrnuta. 
Vyhodnocení bylo provedeno pomocí průměrných hodnot získaných váženým 
průměrem dle výše uvedeného rozdělení na důležité a nedůležité, vyhodnocení 
provedeno pro jednotlivé skupiny firem, kdy je vždy uvedena pro danou skupinu 
nejvíce a nejméně důležitá metoda či metody. Toto vyhodnocení je dále slovně 
interpretováno, dle stupnice korespondující se stupnicí použitou u předchozího 
porovnávání. 
 
 
Hodnocení důležitost porovnávané dle počtu zaměstnanců firem 
 
Firmy s počtem zaměstnanců menším než 10 přisuzují nejvyšší důležitost metodě 
„Analýza efektivnosti reklamy“, kterou označilo jako důležitou 92% (11 ze 
12respondentů), což znamená velmi vysokou důležitost. Naopak za nejméně důležitou 
považují respondenti z této skupiny firem analýzu „Analýza hodnotového řetězce“, 
kterou označilo jako důležitou pouze 8% (1 z 12respondentů), jde tedy o velmi nízkou 
důležitost. 
Firmy s počtem zaměstnanců menším než 100 přisuzují nejvyšší důležitost metodě 
„Analýza stížností zákazníků“, kterou označilo jako důležitou 94% (16 ze 
17respondentů), důležitost je tedy velmi vysoká. Naopak za nejméně důležitou považují 
respondenti z této skupiny firem analýzu „Net promoter score“ s velmi nízkou 
důležitostí, kterou označilo jako důležitou pouze 9% (1 z 11respondentů. 
Firmy s počtem do 250zaměstnanců přisuzují nejvyšší důležitost metodě „Analýza 
názorů a postojů zaměstnanců“, kterou označilo jako důležitou 80% (8 z 
10respondentů), což značí vysokou důležitost. Naopak jako nejméně důležité hodnotili 
respondenti z této skupiny firem analýzy „ABC analýza“ a „Net promoter score“, které 
shodně označilo jako důležitou 11% (1 z 9respondentů), což odpovídá velmi nízké 
důležitosti. 
U firem s počtem zaměstnanců vyšším, než 250 byla nejvyšší důležitost shodně u 3 
metod „Analýza stížností zákazníků“, „Porterova analýza konkurenčního prostředí“ 
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a „SWOT analýza“ které označilo jako důležité 90% (19 z 21respondentů), což 
znamená velmi vysokou důležitost. Naopak jako nejméně důležité hodnotili respondenti 
z této skupiny firem analýzu „Analýza výdajů zákazníků na nákupech“ kterou označilo 
jako důležitou 6% (1 ze 17respondentů), důležitost této metody je tedy velmi nízká. 
 
Hodnocení důležitost porovnávané dle podílu služeb na výkonech firem 
 
U firem s nízkým podílem služeb byla nejvyšší důležitost přisouzena shodně hned třem 
metodám a to „Analýza stížností zákazníků“, „Analýza spokojenosti zákazníků“ 
a „Porterova analýza konkurenčního prostředí“, které označilo jako důležité 89% (19 z 
25respondentů), jejich důležitost je velmi vysoká. Naopak za nejméně důležitou 
považují respondenti z této skupiny firem analýzu „Net promoter score“, kterou 
označilo jako důležitou 21% (3 z 21respondentů), tato analýza má tedy velmi nízkou 
důležitost. 
Na nejvyšší důležitosti se shodli všichni respondenti u firem se středním podílem služeb 
u metod „Analýza spokojenosti zákazníků“ a „Analýza postojů zákazníků“, které 
označilo jako důležité 100% (8 ze 8 respondentů u analýzy spokojenosti zákazníků a 7 
ze 7 respondentů u analýzy postojů zákazníků), důležitost této metody je absolutní. 
Naopak za nejméně důležitou považují respondenti z této skupiny firem analýzu 
„Analýza hodnotového řetězce“, kterou označilo jako důležitou pouze 8% (1 
z 12respondentů), což odpovídá velmi nízké důležitosti. 
Firmy s vysokým podílem služeb přisuzují nejvyšší důležitost metodě „Analýza 
spokojenosti zákazníků, kterou označilo jako důležitou 89% (24 z 27respondentů), 
důležitost této metody je tedy velmi vysoká. Naopak jako nejméně důležité hodnotili 
respondenti z této skupiny firem analýzu „Analýzu podílu zákazníků na nákupech“ 
kterou označilo jako důležitou 14% (3 z 21respondentů), její důležitost je tedy velmi 
nízká. 
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2.8 Spokojenost s jednotlivými metodami strategické analýzy   
 
IV.2.Spokojenost s jednotlivými metodami strategické analýzy
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Obr. 5.: Spokojenost s jednotlivými metodami strategické analýzy 
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Nejvíce spokojeni jsou dotazovaní s metodou „SWOT analýza“, s touto metodou je 
maximálně spokojeno 13 (19%) respondentů, dále pak jsou spokojeni s metodami 
„Analýza spokojenosti zákazníků“, zde je maximálně spokojeno 12 (17%) a s metodou 
„Cenové analýzy“, se kterou je spokojeno 11 (16%) respondentů. 
Naopak minimální spokojenost projevili respondenti s metodou „Net promoter score“, 
se kterou je minimálně spokojeno 22 (32%) respondentů, což může být zapříčiněno 
neznalostí této metody. Minimální spokojenost projevilo 18 (26%) respondentů 
s metodami „Win-loss analýza (analýza vyhraných a ztracených obchodních případů)“ 
a „Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech („budget ratio“,„share of wallet“)“ 
toto může být zapříčiněno neznalostí těchto metod a tím vyplívajících problému s jejím 
vyhodnocením. 
 
 
Spokojenost respondentů s metodami strategické analýzy podle jednotlivých kritérií: 
 
Při porovnání a vyhodnocení spokojenosti respondentů s metodami strategické analýzy 
dle počtu zaměstnanců ve firmách byly firmy opět rozděleny na 4 skupiny a to 
následovně 1-9 zaměstnanců 10-99 zaměstnanců, 100-249 zaměstnanců a 250 a více 
zaměstnanců.  
Důležitost přisuzovaná jednotlivým metodám byla stejně jako v předchozí analýze 
respondenty vyznačena na stupnici od 1 do 7, kde 1 je minimální důležitost a 7 je 
maximální důležitost. Pro vyhodnocení výsledků bylo zavedeno vyhodnocovací 
kritérium 1-4 nedůležité 5-7 důležité. Odpověď „neodpověděl“ nebyla do tohoto 
porovnání zahrnuta. 
Vyhodnocení bylo provedeno pomocí průměrných hodnot získaných aritmetickým 
průměrem dle výše uvedeného rozdělení na důležité a nedůležité. Vyhodnocení 
provedeno pro jednotlivé skupiny firem, kdy je vždy uvedena pro danou skupinu 
nejvíce a nejméně důležitá metoda či metody. Toto vyhodnocení bude dále slovně 
interpretováno, dle stupnice korespondující se stupnicí použitou u předchozího 
porovnávání. Tato analýza je uvedena jako bod a. 
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 Dále je předložena a vyhodnocena spokojenost respondentů s metodami strategické 
analýzy dle jejich podílu na službách, tato analýza je uvedena jako bod b.  Pro tuto 
analýzu bylo použito stejné rozdělení firem dle podílu na službách, jako v předchozích 
otázkách. Pro slovní vyhodnocení bylo i zde využito obdobné slovní vyhodnocení jako 
v předchozích případech. Pro vyhodnocení výsledků bylo zavedeno vyhodnocovací 
kritérium 1-4 nedůležité 5-7 důležité. Odpověď „neodpověděl“ nebyla do tohoto 
porovnání zahrnuta, dále firmy dle podílu služeb byli rozděleny na firmy: s nižším 
podílem služeb 0-39%, se středním podílem služeb 40-60%, s vysokým podílem služeb 
61-100%. 
Vyhodnocení bylo provedeno pomocí průměrných hodnot získaných váženým 
průměrem dle výše uvedeného rozdělení na důležité a nedůležité, vyhodnocení bylo 
provedeno pro jednotlivé skupiny firem, kdy je vždy uvedena pro danou skupinu 
nejvíce a nejméně důležitá metoda či metody. Toto vyhodnocení je dále slovně 
interpretováno, dle stupnice korespondující se stupnicí použitou u předchozího 
porovnávání 
 
 
Hodnocení spokojenosti porovnávané dle počtu zaměstnanců firem 
 
Firmy s počtem zaměstnanců menším než 10 jsou nejvíce spokojeny s metodou „SWOT 
analýza“, se kterou je spokojeno 92% (11 ze 12respondentů), spokojenost je tedy velmi 
vysoká. Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny s metodou „Net promoter 
score“, se kterou je spokojeno 14% (1 ze 7respondentů), což znamená velmi nízkou 
spokojenost. 
Firmy s méně než 100 zaměstnanci jsou nejvíce spokojeny s metodou „Analýza 
spokojenosti zákazníků“, se kterou je spokojeno 69% (11 ze 16respondentů), 
spokojenost je tedy vysoká. Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny, 
stejně, jako firmy do 10zaměstnanců s metodou „Net promoter score“, se kterou je 
spokojeno 18% (2 z 11respondentů), což znamená velmi nízkou spokojenost. 
Firmy s méně než 250zaměstnanci jsou nejvíce spokojeny s metodou „Analýza nákladů 
a výnosů“, se kterou je spokojeno 40% (4 z 10respondentů), spokojenost je tedy nižší. 
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Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny s metodami „ABC (Aktivity 
based costing), Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků, Analýza efektivnosti reklamy 
a Analýza hodnotového řetězce“ u těchto metod nepotvrdil spokojenost ani jeden 
respondent, jedná se tedy o absolutní nespokojenost.  
Firmy s více, než 250zaměstnanci jsou nejvíce spokojeny s metodou „Analýza nákladů 
a výnosů“, se kterou je spokojeno 74% (14 z 19respondentů), spokojenost je tedy 
vysoká důležitost. Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny s metodou 
„Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech“, s touto metodou bylo spokojeno 13% 
(2 z 15respondentů), což znamená velmi nízkou důležitost.  
 
Hodnocení spokojenosti porovnávané dle podílu služeb na výkonech firem 
Firmy s nízkým podílem služeb jsou nejvíce spokojeny s metodou „Analýza nákladů 
a výnosů“, se kterou je spokojeno 67% (9 z 25respondentů), spokojenost je tedy vysoká. 
Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny s metodou „Net promoter score“, 
se kterou je spokojeno 8% (4 z 19respondentů), což znamená velmi nízkou spokojenost. 
U firem se středním podílem služeb je nejvyšší spokojenost s metodou „Porterova 
analýza konkurenčních střetů“, se kterou je spokojeno 83% (5 ze 6respondentů), 
spokojenost je tedy velmi vysoká. Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny 
s metodou metodami „Benchmarking“ a „Net promoter score“, se kterou není spokojena 
ani jedna firma, jde tedy o absolutní nespokojenost.  
Firmy s vysokým podílem služeb jsou nejvíce spokojeny s metodou „Analýza stížností 
zákazníků“, se kterou je spokojeno 68% (17 z 25respondentů), spokojenost je tedy 
vysoká. Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny s metodou „Analýza 
podílu výdajů zákazníků na nákupech“, se kterou je spokojeno 10% (2 z 
20respondentů), což znamená velmi nízkou spokojenost. 
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3 ZHODNOCENÍ VÝZKUMU A NÁVRHY  
 
3.1 Zhodnocení 
 
Malé firmy do 10zaměstnanců dosáhly společně s firmami s počtem zaměstnanců nad 
250 ve většině případů zde uvedených lepších výsledků v obeznámenosti s jednotlivými 
metodami, než společnosti s 10-99 zaměstnanci a 100-249 zaměstnanci.  
U malých firem, které se výzkumu zúčastnily toto bude způsobeno zřejmě tím, že 
několik z těchto firem se přímo marketingem a reklamou zabývá jako hlavním oborem 
svého podnikání, dále pak živnostníci, kteří do tohoto segmentu firem také spadají, jsou 
v neustálém styku se zákazníky, tyto dobře znají a často jsou s nimi ve styku i mimo 
rámec své podnikatelské aktivity a tím vlastně některé marketingové metody aplikují  
i mimoděk. 
U velkých firem nad 250 zaměstnanců oproti tomu je velká obeznámenost s metodami 
marketingu dána tím, že tyto společnosti mají celá marketingová oddělení, kde pracují 
vyškolení marketingoví pracovníci se špičkovou výpočetní technikou celou svou 
pracovní dobu na marketingových strategiích své společnosti. Je zde vidět větší 
obeznámenost, oproti ostatním skupinám firem, s metodami komplexnějšími a tím 
i náročnějšími na zpracování a vyhodnocení. 
U firem s počtem zaměstnanců 10-99  i u firem se 100-249 je obeznámenost s metodami 
menší dle mého názoru proto, že každá jednotlivá firma používá jen některé z metod, 
které, dle jejího uvážení přinesou největší užitek a jsou tím pro tu kterou konkrétní 
firmu potřebné a ostatními se nezabývá.  Dále může být menší znalost marketingových 
metod způsobena tím, že se těmto firmám vyplatí nechat si dělat marketing externími 
zaměstnanci anebo přímo spolupracovat s firmami, které se marketingem živí, což jak je 
výše uvedeno mohou být malé firmy do 10 zaměstnanců, tím pak je obeznámenost 
s marketingem z těchto společností přenesena na společnosti malé. 
Společnosti s větším zastoupením podílu služeb vyšly z našeho průzkumu jako 
obeznámenější s marketingovými metodami než společnosti s malým podílem, 
u společností se středním podílem je obecně obeznámenost nejmenší.   
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U firem s velkým zastoupením služeb bude větší obeznámenost než u ostatních zřejmě 
způsobena tím že podnikání v oblasti služeb vyžaduje větší marketingové dovednosti 
než v oblasti výroby tedy u firem s menším podílem na službách.  
Tomuto předpokladu by mělo odpovídat, že společnosti se středním podílem budou mít 
obeznámenost mezi společnostmi s velkým a malým zastoupením služeb a ne menší. 
Toto je zřejmě způsobeno tím, že námi prostřednictvím dotazníků oslovené společnosti 
spadající do skupiny se středním podílem nepociťují takový konkurenční tlak, který by 
je nutil k většímu rozvoji marketingu a proto je jejich obeznámenost s metodami nižší. 
 
Malé firmy do 10 zaměstnanců společně s firmami s počtem zaměstnanců nad 250 ve 
většině případů zde uvedených využívají marketingové metody zde uvedené více, než 
společnosti s 10-99 zaměstnanci a 100-249 zaměstnanci.  
U malých firem, které se výzkumu zúčastnily, je vysoká využívanost způsobena zřejmě 
tím, že několik z těchto firem se přímo marketingem a reklamou zabývá jako hlavním 
oborem svého podnikání. Dále pak živnostníci, kteří do tohoto segmentu firem také 
spadají, jsou v neustálém styku se zákazníky, tyto dobře znají a často jsou s nimi ve 
styku i mimo rámec své podnikatelské aktivity a tím vlastně některé marketingové 
metody aplikují stále. 
U velkých firem nad 250 zaměstnanců oproti tomu je velká využívanost metod 
marketingu dána tím, že tyto společnosti mají celá marketingová oddělení, kde pracují 
vyškolení marketingoví pracovníci se špičkovou výpočetní technikou celou svou 
pracovní dobu na marketingových strategiích své společnosti. Je zde vidět větší 
využívanost, oproti ostatním skupinám firem  metod komplexnějších a tím  
i náročnějších na zpracování a vyhodnocení. 
U firem s počtem zaměstnanců 10-99  i u firem se 100 – 249 je využívanost metod 
menší dle mého názoru proto, že každá jednotlivá firma používá jen některé z metod 
které dle jejího uvážení přinesou největší užitek a jsou tím pro tu kterou konkrétní firmu 
potřebné a ostatní metody nepoužívá.  Dále může být menší využití marketingových 
metod způsobeno tím, že se těmto firmám vyplatí nechat si dělat marketing externími 
zaměstnanci anebo přímo spolupracovat s firmami, které se marketingem živí, což jak je 
výše uvedeno mohou být malé firmy do 10 zaměstnanců, a dále pracují jen s výsledky 
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těchto metod a doporučení odborných firem. Tím pak je využívanost marketingových 
metod z těchto společností přenesena na společnosti malé. 
Dle zpracovaných odpovědí respondentů nejvíce marketingové metody využívají 
společnosti s větším zastoupením podílu služeb, méně je využívají společnosti s malým 
podílem, u společností se středním podílem je využívanost metod nejmenší.   
U firem s velkým zastoupením služeb bude větší využívanost marketingových metod 
zřejmě způsobena tím, že podnikání v oblasti služeb vyžaduje větší marketingové 
dovednosti než v oblasti výroby, tedy u firem s menším podílem na službách.  
Tomuto předpokladu by mělo odpovídat, že společnosti se středním podílem budou mít 
využívanost metod mezi společnostmi s velkým a malým zastoupením služeb a ne 
menší. Zde je menší využívanost těchto metod zřejmě způsobena tím, že námi 
prostřednictvím dotazníků oslovené společnosti spadající do skupiny se středním 
podílem nepociťují takový konkurenční tlak, který by je nutil k většímu využití 
marketingu. 
 
Z výsledků výzkumu míry využívání metod dělených dle jejich zaměření, kde 
mezníkem je rok 2007 a současnost vyplynulo, že u firem na toto nemá žádný velký 
vliv počet jejích zaměstnanců ani podíl zastoupení služeb, neboť většina dotázaných 
respondentů odpověděla víceméně podobně a to tak, že metody které používají, bez 
rozdílu jejich směřování, zavedli nejčastěji před rokem 2007, nebo je nevyužívají 
vůbec. S novým zavedením marketingových metod v dohledné době počítá pouze  
6% společností. Toto by mohlo být tím, že firmy mají své osvědčené a tedy zaběhnuté 
metody vyhodnocování svých marketingových průzkumů a místo aby je nahrazovaly 
jinými metodami, raději se drží osvědčeného postupu. To, že respondenti uvedli, že do 
budoucna téměř neuvažují o zavedení nových metod může být dáno tím, že své budoucí 
marketingové strategie si každá společnost chrání, aby konkurenci nedala možnost 
získat konkurenční výhodu. 
 
Obecněji lze dle odpovědí respondentů říci, že firmy vidí problém spíše v lidském 
faktoru než v jednotlivých metodách marketingového průzkumu. Pro zjištění 
konkrétních problému s danou metodou nebyl v předkládaném dotazníku prostor, proto 
se tímto v této práci nebudeme dále zabývat. Lidský faktor zde lze brát tak, že 
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marketingoví pracovníci nejsou schopni metodu zpracovat, vyhodnotit nebo mají 
problém již při sběru podkladů, zde lze říci, že čím je metoda jednodušší a déle 
používaná tak se stává rutinní a problémy s touto spojené jsou postupně odstraňovány, 
nebo pokud jsou problémy neustávající, je od metody ustoupeno. 
 
Při hodnocení důležitosti jednotlivých metod, dle odpovědi zástupců firem, bylo 
zjištěno, že skupiny firem s různým počtem zaměstnanců mají zcela odlišné představy 
o důležitosti těchto jednotlivých metod.  
Firmy s počtem zaměstnanců menším než 10 přisuzují nejvyšší důležitost metodě 
„Analýza efektivnosti reklamy“. Firmy s počtem zaměstnanců menším než 100 
přisuzují nejvyšší důležitost metodě „Analýza stížností zákazníků. Firmy s počtem do 
250zaměstnanců přisuzují nejvyšší důležitost metodě „Analýza názorů a postojů 
zaměstnanců. U firem s počtem zaměstnanců vyšším, než 250 byla nejvyšší důležitost 
shodně u 3 metod „Analýza stížností zákazníků“, „Porterova analýza konkurenčního 
prostředí“ a „SWOT analýza. 
Oproti tomu podíl na službách dle výsledků vyhodnocení nehraje téměř žádnou roli 
a firmy s různým podílem služeb mají velmi podobné názory na důležitost metod, kdy 
ve všech skupin byla jako nejdůležitější hodnocena metoda „Analýza spokojenosti 
zákazníků“.  
 
Vyhodnocením spokojenosti respondentů s jednotlivými metodami bylo zjištěno, že 
jednotlivé skupiny firem dle počtu zaměstnanců jsou spokojeny s jinými metodami.  
Firmy s počtem zaměstnanců menším než 10 jsou nejvíce spokojeny s metodou „SWOT 
analýza“, firmy s méně než 100 zaměstnanci jsou nejvíce spokojeny s metodou 
„Analýza spokojenosti zákazníků, firmy s méně než 250zaměstnanci jsou nejvíce 
spokojeny s metodou „Analýza nákladů a výnosů“, firmy s více, než 250zaměstnanci 
jsou nejvíce spokojeny s metodou „Analýza nákladů a výnosů“.  
Stejně tak, že firmy s odlišným podílem na službách mají rozdílné názory na 
spokojenost jednotlivých metod marketingového průzkumu.  
Výzkumem bylo zjištěno, že firmy s nízkým podílem služeb jsou nejvíce spokojeny s 
metodou „Analýza nákladů a výnosů“. U firem se středním podílem služeb je nejvyšší 
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spokojenost s metodou „Porterova analýza konkurenčních střetů“. Firmy s vysokým 
podílem služeb jsou nejvíce spokojeny s metodou „Analýza stížností zákazníků“. 
Naopak nejméně spokojeny jsou firmy z této skupiny s metodou „Analýza podílu 
výdajů zákazníků na nákupech“. 
 
 
3.2 Doporučení 
 
Obecně lze všem firmám doporučit rozšiřovat znalostí jejich marketingových 
pracovníků a to jak jejich znalosti rozšiřovat o znalosti nových metod a tím dosahovat 
jistého zvýhodnění oproti v tomto stagnujícím společnostem, tak i prohlubovat znalosti 
teoretické i praktické již zavedených metod pro zefektivnění jejich využití a přesnější 
interpretaci jejich výsledků a tímto opět získávat konkurenční výhody oproti stagnující 
konkurenci, či tímto držet krok s konkurencí v tomto oboru se rozvíjející a zabránit tak 
vzniku konkurenční nevýhody 
Pro větší společnosti s celými marketingovými pracovišti by bylo vhodné, aby se 
jednotlivý zaměstnanci těchto pracovišť neustále vzdělávali nejlépe formou studia na 
vysoké škole, nebo pravidelným navštěvováním odborných seminářů formou studijních 
pobytů a drželi tak krok se současnými novými trendy marketingu a byli tak neustále 
u zdroje nejnovějších informací, způsobu jejich zpracovávání a vyhodnocení.  
Pro menší společnosti kde se marketingu věnuje jen několik zaměstnanců nebo jen 
jeden zaměstnanec a to pouze okrajově při jiné práci je vhodným doporučením zaměřit 
se na jednodušší metody a v těchto získat rutinní znalosti a dovednosti, v případě 
zavádění metod nových si na toto najmout odborníka a svého či své zaměstnance tímto 
nechat proškolit, u zaměstnanců by bylo dále vhodné podporovat samovzdělávání 
v mimopracovní době. 
Pro společnosti s větším podílem služeb na výkonech společnosti by bylo vhodným 
doporučením zabývat se více metodami zaměřenými na zákazníka, na trh a konkurenci, 
neboť zde se může trh s příchodem nové konkurence velice rychle změnit.  
Pro společnosti spíše výrobního charakteru by bylo vhodným doporučením zabývat se 
více metodami zaměřenými na dlouhodobější sledování uplatnění výrobku na trhu 
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a chování konkurence, neboť ve výrobě je větší předpoklad dlouhodobosti jedné 
činnosti než ve službách. 
Vyslovit konkrétní doporučení pro jednu konkrétní firmu z tohoto průzkumu není 
možné, neboť dotázaní respondenti byli z různých oborů, různých právních forem 
podnikání, s různým počtem zaměstnanců, z různých míst ĆR a průzkum byl 
vyhodnocen pro dané skupiny firem, proto nelze vytvořit doporučení pro jednu 
konkrétní firmu.  
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4 ZÁVĚR 
 
 Metody marketingové analýzy jsou v současné době využívány všemi dotázanými 
společnostmi a to pro růst jejich zisku a s tímto spojený růst společnosti, který může být 
často spojený s průnikem na nový trh nebo získání větší části stávajícího trhu, případně 
jeho rozšíření a to buď rozšířením cílové skupiny zákazníků, nebo vyvoláním zvýšení 
spotřeby u stávajících zákazníků. Využitím možností, které marketing nabízí, se od sebe 
výraznou měrou odliší pouze přežívající společnost od společnosti se zdravým růstem, 
ekonomickým rozvojem a slibnými a reálnými plány do budoucna, které zpravidla 
využívají nejmodernější marketingové metody a sledují marketingové trendy. 
Tato diplomová práce se zabývá průzkumem současného stavu povědomí ve firmách 
o těchto metodách, zjišťuje míru jejich využívání a zkušenosti u manažerů působících 
na pozicích zabývajících se marketingem. Tento výzkum je proveden pomocí 
elektronického dotazníku, který byl jednotlivým respondentům po předchozí domluvě 
elektronicky zasílán prostřednictvím internetu. Průzkum proběhl v letech 2010 a 2011. 
Výsledky byly statisticky zpracovány a jsou uvedeny v této práci a to jak v číselných 
hodnotách v tabulkách, tak v grafické formě prostřednictvím grafů a následně slovně 
hodnoceny. 
Cílem této diplomové práce je zjištění, zda existují rozdíly ve znalosti a užívání 
marketingových metod u společností různých dle počtu zaměstnanců a dle jejich podílu 
služeb na výkonech společností.  
Pomocí informací získaných od respondentů prostřednictvím vyplnění pro tento účel 
vytvořených dotazníků, které byly elektronicky rozeslány zástupcům marketingových 
oddělení různých podnikatelských subjektů, byla zjištěna míra informovanosti 
jednotlivých firem o marketingu a jeho metodách. Tyto firmy byly dále rozděleny dle 
počtu zaměstnanců ve firmách na čtyři skupiny a to 1-9 zaměstnanců, 10-99 
zaměstnanců, 100-249 zaměstnanců a 250 a více zaměstnanců.  
 Dále jsou firmy děleny dle podílu služeb na třetiny a to tak, že firmy od  0% do 
40%podílu služeb na výkonech společností jsou označeny jako firmy s malým podílem, 
firmy s 40% až 60% podílem služeb na výkonech společnosti jsou označeny jako firmy 
se středním podílem služeb a firmy s 60% až 100% podílem služeb na výkonech 
společnosti jsou označeny jako firmy s vysokým podílem služeb. 
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Za znalost metody je považována odpověď „znám do všech detailů“, nebo „znám 
podstatu“. Odpověď mám mlhavé povědomí a neznám je považována za neznalost 
metody. Odpovědi „neodpověděl“ nebyli do porovnání zahrnuty. 
Při analýze byl použit vážený průměr, neboť četnost respondentů u jednotlivých skupin 
je různá. Dále je provedeno slovní vyhodnocení znalosti a to tak, že znalost 100% 
dotázaných je označena jako znalostí absolutní, znalost 95-100% dotázaných je 
označena jako téměř absolutní, znalost 80-95% dotázaných je velmi vysoká, znalost 65-
80% dotázaných je vysoká, znalost 50-65% dotázaných je vyšší, znalost 35-50% 
dotázaných je nižší, znalost 20-35% dotázaných je nízká, znalost 5-20% dotázaných je 
velmi nízká znalost 0-5% dotázaných je téměř neznalost a 0% dotázaných je absolutní 
neznalost. 
Na základě odpovědí respondentů a výše uvedeného rozdělení společností a slovního 
hodnocení znalostí bylo provedeno porovnání pro aktuální stav a vyvozeny závěry, 
o znalosti metod strategické analýzy, jejich využívání, důležitosti jim přisuzované 
a spokojenosti u různých skupin společností dle zvoleného rozdělení. Výsledky tohoto 
porovnání jsou uvedeny v kapitole 3.1 Zhodnocení.    
Celkově z této práce vyplývá, že velikost společnosti společně s jejím směřováním 
k výrobě nebo do služeb má vliv na míru znalostí, aplikaci a používané metody 
marketingového průzkumu, což bylo cílem této práce. 
 Vzhledem k tomu že marketing je velmi složité a neustále se vyvíjející odvětví vyplývá 
z této práce doporučení pro firmy k neustálému firemnímu vzdělávání svých 
zaměstnanců které přispěje rozvoji společnosti či jejímu udržení se na trhu. Pro 
zaměstnance jako pro jednotlivce doporučení k dalšímu i mimopracovnímu vzdělávání, 
které přispěje k jejich kariérnímu růstu. 
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PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
1 Analýza stížností zákazníků
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 4 3 2 5 14
znám podstatu 7 8 4 8 27
mám mlhavé povědomí 3 8 5 6 22
neznám 0 2 1 3 6
celkem 14 21 12 22 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 2 4 2 8 16
znám podstatu 8 7 3 9 27
mám mlhavé povědomí 3 9 7 5 24
neznám 1 1 0 0 2
celkem 14 21 12 22 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 6 6 5 12 29
znám podstatu 8 10 2 6 26
mám mlhavé povědomí 0 3 4 4 11
neznám 0 2 1 0 3
celkem 14 21 12 22 69
69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 5 5 2 5 17
znám podstatu 8 6 5 9 28
mám mlhavé povědomí 0 8 4 6 18
neznám 1 2 1 2 6
celkem 14 21 12 22 69
5 Analýza tržního podílu
Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 0 0 0 1
znám do všech detailů 4 7 2 4 17
znám podstatu 6 5 3 12 26
mám mlhavé povědomí 2 7 5 6 20
neznám 1 2 2 0 5
celkem 14 21 12 22 69
I
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 2 5 1 4 12
znám podstatu 8 6 5 10 29
mám mlhavé povědomí 3 6 3 7 19
neznám 1 4 3 1 9
celkem 14 21 12 22 69
7 Cenové analýzy
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 8 6 3 8 25
znám podstatu 4 9 6 9 28
mám mlhavé povědomí 2 4 3 3 12
neznám 0 2 0 2 4
celkem 14 21 12 22 69
8 Benchmarking
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 4 3 1 7 15
znám podstatu 5 7 6 10 28
mám mlhavé povědomí 3 5 4 3 15
neznám 2 6 1 2 11
celkem 14 21 12 22 69
9 ABC (Aktivity-based costing)
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 0 1 3 5
znám podstatu 2 5 2 5 14
mám mlhavé povědomí 3 6 4 7 20
neznám 8 10 5 7 30
celkem 14 21 12 22 69
10 Win-loss analýza
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 4 0 1 6
znám podstatu 2 3 2 8 15
mám mlhavé povědomí 5 8 4 10 27
neznám 6 6 6 3 21
celkem 14 21 12 22 69
II
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 0 4 0 0 4
znám podstatu 5 3 2 6 16
mám mlhavé povědomí 6 9 4 11 30
neznám 3 5 6 5 19
celkem 14 21 12 22 69
12 1. Analýza rentability výrobního programu
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 3 1 1 6 11
znám podstatu 1 7 3 5 16
mám mlhavé povědomí 6 6 5 5 22
neznám 4 7 3 6 20
celkem 14 21 12 22 69
13 Net promoter score
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 0 0 0 1 1
znám podstatu 0 1 0 2 3
mám mlhavé povědomí 2 3 3 3 11
neznám 12 17 9 16 54
celkem 14 21 12 22 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 1 0 1 3
znám podstatu 0 4 3 3 10
mám mlhavé povědomí 4 3 2 7 16
neznám 9 13 7 11 40
celkem 14 21 12 22 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 0 0 1 0 1
znám podstatu 5 6 1 4 16
mám mlhavé povědomí 4 7 2 5 18
neznám 5 8 8 13 34
celkem 14 21 12 22 69
III
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
16 Metody portfolio analýzy
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 1
znám do všech detailů 0 1 0 2 3
znám podstatu 5 3 1 5 14
mám mlhavé povědomí 4 7 8 6 25
neznám 5 9 3 9 26
celkem 14 21 12 22 69
17 Balanced Scorecard 
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 0 0 0 1
znám do všech detailů 2 1 3 6 12
znám podstatu 2 5 2 4 13
mám mlhavé povědomí 5 4 3 5 17
neznám 4 11 4 7 26
celkem 14 21 12 22 69
18 Analýza rentability zákazníků
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 1 0 1
znám do všech detailů 1 4 2 4 11
znám podstatu 7 7 2 6 22
mám mlhavé povědomí 2 5 5 8 20
neznám 4 5 2 4 15
celkem 14 21 12 22 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
        Počet zaměstnanců
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
Obeznámenost s metodou
neodpovědělo 1 0 0 0 1
znám do všech detailů 3 0 0 2 5
znám podstatu 2 10 3 5 20
mám mlhavé povědomí 5 4 4 10 23
neznám 3 7 5 5 20
celkem 14 21 12 22 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 1 0 1
znám do všech detailů 3 2 0 1 6
znám podstatu 4 8 1 4 17
mám mlhavé povědomí 5 5 6 10 26
neznám 2 6 4 7 19
celkem 14 21 12 22 69
IV
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
21 Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 3 3 1 6 13
znám podstatu 7 9 2 8 26
mám mlhavé povědomí 3 8 7 7 25
neznám 1 1 2 1 5
celkem 14 21 12 22 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 2 3 0 1 6
znám podstatu 2 3 3 4 12
mám mlhavé povědomí 8 10 4 7 29
neznám 2 5 5 10 22
celkem 14 21 12 22 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 2 1 0 2 5
znám podstatu 4 3 4 6 17
mám mlhavé povědomí 4 9 5 9 27
neznám 4 8 3 5 20
celkem 14 21 12 22 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
        Počet zaměstnanců
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
Obeznámenost s metodou
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 5 5 1 1 12
znám podstatu 3 5 2 5 15
mám mlhavé povědomí 2 7 5 7 21
neznám 4 4 4 9 21
celkem 14 21 12 22 69
25 Analýza nákladů a výnosů 
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 7 3 2 7 19
znám podstatu 3 12 8 5 28
mám mlhavé povědomí 2 2 2 7 13
neznám 2 4 0 3 9
celkem 14 21 12 22 69
V
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 1 0 1
znám do všech detailů 7 9 4 12 32
znám podstatu 6 5 4 5 20
mám mlhavé povědomí 0 2 2 4 8
neznám 1 5 1 1 8
celkem 14 21 12 22 69
27 Analýza strategických mezer
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 2 0 1 1 4
znám podstatu 4 7 3 9 23
mám mlhavé povědomí 5 4 4 6 19
neznám 3 10 4 6 23
celkem 14 21 12 22 69
28 Analýza hodnotového řetězce
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 4 1 1 4 10
znám podstatu 3 2 3 7 15
mám mlhavé povědomí 3 10 5 5 23
neznám 4 8 3 6 21
celkem 14 21 12 22 69
29 SWOT analýza
        Počet zaměstnanců
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
Obeznámenost s metodou
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 12 11 7 18 48
znám podstatu 2 4 3 3 12
mám mlhavé povědomí 0 4 1 1 6
neznám 0 2 1 0 3
celkem 14 21 12 22 69
30 PEST analýza
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 10 9 6 15 40
znám podstatu 2 3 4 5 14
mám mlhavé povědomí 1 6 1 1 9
neznám 1 3 1 1 6
celkem 14 21 12 22 69
31 Analýza životního cyklu produktu
        Počet zaměstnanců
Obeznámenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 7 7 1 5 20
znám podstatu 3 7 6 8 24
mám mlhavé povědomí 4 3 5 6 18
neznám 0 4 0 3 7
celkem 14 21 12 22 69
VI
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
1 Analýza stížností zákazníků
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 2 14
znám podstatu 0 3 3 6 0 3 0 0 1 5 6 27
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 4 22
neznám 0 1 0 0 2 1 0 0 0 0 2 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 2 14
znám podstatu 0 3 3 5 0 3 0 0 1 5 4 24
mám mlhavé povědomí 0 8 2 2 1 0 1 0 1 4 8 27
neznám 0 1 0 0 2 1 0 0 0 0 0 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
znám do všech detailů 1 2 1 5 1 0 0 0 3 0 4 17
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 1 1 2 6 21
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 5 4 23
neznám 0 1 0 0 2 1 0 0 0 4 0 8
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
znám do všech detailů 1 2 1 3 1 0 0 1 3 2 1 15
znám podstatu 0 3 3 3 0 3 0 0 1 5 7 25
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 5 23
neznám 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
5 Analýza tržního podílu
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
znám do všech detailů 1 2 1 2 1 0 0 1 3 2 3 16
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 6 23
mám mlhavé povědomí 0 8 2 4 1 0 1 0 1 4 3 24
neznám 0 1 0 0 2 1 0 0 0 0 1 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 3 1 0 0 1 3 2 0 14
znám podstatu 0 3 3 1 0 3 0 0 1 5 8 24
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 3 23
neznám 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 3 8
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
7 Cenové analýzy
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 3 1 0 0 1 3 2 6 20
znám podstatu 0 3 3 3 0 3 0 0 1 5 5 23
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 3 21
neznám 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
8 Benchmarking
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 5 17
znám podstatu 0 3 3 4 0 3 0 0 1 5 4 23
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 2 20
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 3 9
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
VII
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
9 ABC (Aktivity-based costing)
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 2 13
znám podstatu 0 3 3 3 0 3 0 0 1 5 2 20
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 4 24
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 6 12
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
10 Win-loss analýza
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 0 11
znám podstatu 0 3 3 1 0 3 0 0 1 5 5 21
mám mlhavé povědomí 0 8 2 5 1 0 1 0 1 4 3 25
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 6 12
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 0 11
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 4 21
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 4 24
neznám 0 1 0 3 2 1 0 0 0 0 6 13
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
12 Analýza rentability výrobního programu
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 3 14
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 1 18
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 4 24
neznám 0 1 0 3 2 1 0 0 0 0 6 13
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
13 Net promoter score
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 0 11
znám podstatu 0 3 3 1 0 3 0 0 1 5 0 16
mám mlhavé povědomí 0 8 2 2 1 0 1 0 1 4 2 21
neznám 0 1 0 5 2 1 0 0 0 0 12 21
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 1 13
znám podstatu 0 3 3 1 0 3 0 0 1 5 0 16
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 5 23
neznám 0 1 0 5 2 1 0 0 0 0 8 17
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 0 11
znám podstatu 0 3 3 3 0 3 0 0 1 5 4 22
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 5 23
neznám 0 1 0 4 2 1 0 0 0 0 5 13
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
16 Metody portfolio analýzy
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 1 12
znám podstatu 0 3 3 1 0 3 0 0 1 5 3 19
mám mlhavé povědomí 0 8 2 5 1 0 1 0 1 4 4 26
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 6 12
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
VIII
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17 Balanced Scorecard 
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 0 12
znám podstatu 0 3 3 3 0 3 0 0 1 5 4 22
mám mlhavé povědomí 0 8 2 2 1 0 1 0 1 4 6 25
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 4 10
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
18 Analýza rentability zákazníků
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 1 12
znám podstatu 0 3 3 0 0 3 0 0 1 5 7 22
mám mlhavé povědomí 0 8 2 6 1 0 1 0 1 4 3 26
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 3 9
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 1 12
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 3 20
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 3 23
neznám 0 1 0 3 2 1 0 0 0 0 6 13
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 1 13
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 5 22
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 3 23
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 5 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
21 Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 2 14
znám podstatu 0 3 3 3 0 3 0 0 1 5 5 23
mám mlhavé povědomí 0 8 2 4 1 0 1 0 1 4 7 28
neznám 0 1 0 0 2 1 0 0 0 0 0 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 1 12
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 1 18
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 8 28
neznám 0 1 0 3 2 1 0 0 0 0 4 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 0 12
znám podstatu 0 3 3 1 0 3 0 0 1 5 5 21
mám mlhavé povědomí 0 8 2 4 1 0 1 0 1 4 4 25
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 5 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 2 1 0 0 1 3 2 2 15
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 3 20
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 2 20
neznám 0 1 0 3 2 1 0 0 0 0 7 14
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
IX
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25 Analýza nákladů a výnosů 
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 2 1 0 0 1 3 2 4 17
znám podstatu 0 3 3 5 0 3 0 0 1 5 4 24
mám mlhavé povědomí 0 8 2 0 1 0 1 0 1 4 4 21
neznám 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 2 7
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
znám do všech detailů 1 2 1 2 1 0 0 1 3 2 7 20
znám podstatu 0 3 3 3 0 3 0 0 1 5 5 23
mám mlhavé povědomí 0 8 2 0 1 0 1 0 1 4 1 18
neznám 0 1 0 2 2 1 0 0 0 0 1 7
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
27 Analýza strategických mezer
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 0 1 0 0 1 3 2 1 12
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 3 20
mám mlhavé povědomí 0 8 2 3 1 0 1 0 1 4 6 26
neznám 0 1 0 3 2 1 0 0 0 0 4 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 1 1 0 0 1 3 2 2 14
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 3 20
mám mlhavé povědomí 0 8 2 2 1 0 1 0 1 4 5 24
neznám 0 1 0 3 2 1 0 0 0 0 4 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
29 SWOT analýza
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 5 1 0 0 1 3 2 11 27
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 3 20
mám mlhavé povědomí 0 8 2 0 1 0 1 0 1 4 0 17
neznám 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
30 PEST analýza
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 4 1 0 0 1 3 2 9 24
znám podstatu 0 3 3 2 0 3 0 0 1 5 4 21
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 0 18
neznám 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Podíl služeb [%]
Obeznámenost s metodou       
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
znám do všech detailů 1 2 1 2 1 0 0 1 3 2 4 17
znám podstatu 0 3 3 4 0 3 0 0 1 5 5 24
mám mlhavé povědomí 0 8 2 1 1 0 1 0 1 4 5 23
neznám 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
X
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
1 Analýza stížností zákazníků
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 1 1
rutinně využíváme 4 5 2 9 20
využíváme občas 6 10 5 4 25
nevyužíváme 4 6 5 8 23
celkem 14 21 12 22 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 1 2 4 10 17
využíváme občas 8 12 5 8 33
nevyužíváme 5 7 3 4 19
celkem 14 21 12 22 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 10 8 4 17 39
využíváme občas 4 7 5 3 19
nevyužíváme 0 6 3 2 11
celkem 14 21 12 22 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 3 7 5 6 21
využíváme občas 8 7 2 5 22
nevyužíváme 3 7 5 11 26
celkem 14 21 12 22 69
5 Analýza tržního podílu
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 5 6 3 12 26
využíváme občas 1 8 1 6 16
nevyužíváme 8 7 8 4 27
celkem 14 21 12 22 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 6 5 2 4 17
využíváme občas 5 7 4 13 29
nevyužíváme 3 9 6 5 23
celkem 14 21 12 22 69
7 Cenové analýzy
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 8 12 4 14 38
využíváme občas 2 3 5 6 16
nevyužíváme 4 6 3 2 15
celkem 14 21 12 22 69
8 Benchmarking
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 0 0 1 3
rutinně využíváme 3 3 1 10 17
využíváme občas 1 6 5 6 18
nevyužíváme 8 12 6 5 31
celkem 14 21 12 22 69
XI
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
9 ABC (Aktivity-based costing)
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 1
rutinně využíváme 1 1 1 8 11
využíváme občas 1 4 2 3 10
nevyužíváme 12 15 9 11 47
celkem 14 21 12 22 69
10 Win-loss analýza
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 0 0 0 1
rutinně využíváme 0 4 1 6 11
využíváme občas 3 4 2 8 17
nevyužíváme 10 13 9 8 40
celkem 14 21 12 22 69
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 1 4 0 2 7
využíváme občas 8 6 4 9 27
nevyužíváme 5 11 8 11 35
celkem 14 21 12 22 69
12 1. Analýza rentability výrobního programu
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 1 1
rutinně využíváme 2 7 2 6 17
využíváme občas 2 1 6 4 13
nevyužíváme 10 13 4 11 38
celkem 14 21 12 22 69
13 Net promoter score
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 1 1 0 3
rutinně využíváme 0 0 1 1 2
využíváme občas 0 1 0 2 3
nevyužíváme 13 19 10 19 61
celkem 14 21 12 22 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 0 0 0 1
rutinně využíváme 1 1 1 0 3
využíváme občas 1 1 0 3 5
nevyužíváme 11 19 11 19 60
celkem 14 21 12 22 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 0 0 1 2
rutinně využíváme 0 0 1 1 2
využíváme občas 4 4 1 6 15
nevyužíváme 9 17 10 14 50
celkem 14 21 12 22 69
XII
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16 Metody portfolio analýzy
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 1
rutinně využíváme 1 1 1 4 7
využíváme občas 3 6 2 7 18
nevyužíváme 10 13 9 11 43
celkem 14 21 12 22 69
17 Balanced Scorecard 
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 0 0 0 1
rutinně využíváme 1 0 2 5 8
využíváme občas 1 5 0 5 11
nevyužíváme 11 16 10 12 49
celkem 14 21 12 22 69
18 Analýza rentability zákazníků
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 1 6 1 6 14
využíváme občas 4 5 6 8 23
nevyužíváme 9 10 5 8 32
celkem 14 21 12 22 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 1 1 0 3
rutinně využíváme 1 3 1 3 8
využíváme občas 7 5 1 6 19
nevyužíváme 5 12 9 13 39
celkem 14 21 12 22 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 1
rutinně využíváme 0 3 1 3 7
využíváme občas 9 5 4 8 26
nevyužíváme 5 12 7 11 35
celkem 14 21 12 22 69
21
Segmentace zákazníků založená 
na jejich potřebách a přáních
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 6 6 1 8 21
využíváme občas 4 7 2 8 21
nevyužíváme 4 8 9 6 27
celkem 14 21 12 22 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 1
rutinně využíváme 3 3 0 2 8
využíváme občas 4 7 4 5 20
nevyužíváme 7 10 8 15 40
celkem 14 21 12 22 69
XIII
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 2 0 0 3
rutinně využíváme 1 1 3 4 9
využíváme občas 2 1 1 4 8
nevyužíváme 10 17 8 14 49
celkem 14 21 12 22 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 3 0 0 4
rutinně využíváme 4 3 1 3 11
využíváme občas 4 6 0 7 17
nevyužíváme 5 9 11 12 37
celkem 14 21 12 22 69
25 Analýza nákladů a výnosů 
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 1
rutinně využíváme 8 8 3 13 32
využíváme občas 3 4 4 6 17
nevyužíváme 3 8 5 3 19
celkem 14 21 12 22 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 3 1 2 1 7
využíváme občas 8 10 2 14 34
nevyužíváme 3 10 8 7 28
celkem 14 21 12 22 69
27 Analýza strategických mezer
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 1 0 1 0 2
využíváme občas 2 3 3 9 17
nevyužíváme 11 18 8 13 50
celkem 14 21 12 22 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 1
rutinně využíváme 0 0 0 2 2
využíváme občas 2 1 3 7 13
nevyužíváme 12 19 9 13 53
celkem 14 21 12 22 69
29 SWOT analýza
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 4 7 3 15 29
využíváme občas 10 8 6 6 30
nevyužíváme 0 6 3 1 10
celkem 14 21 12 22 69
30 PEST analýza
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 1 0 0 2
rutinně využíváme 3 2 0 10 15
využíváme občas 7 6 5 6 24
nevyužíváme 3 12 7 6 28
celkem 14 21 12 22 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Počet zaměstnanců
Míra využívání metody
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 1 0 2 3
rutinně využíváme 2 4 1 2 9
využíváme občas 5 1 1 6 13
nevyužíváme 7 15 10 12 44
celkem 14 21 12 22 69
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Analýza stížností zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
II.1. neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
rutinně využíváme 1 3 3 1 2 0 0 1 3 5 1 20
využíváme občas 0 5 2 5 0 2 0 0 2 4 5 25
nevyužíváme 0 6 1 2 2 2 0 0 0 2 8 23
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 3 4 1 1 0 0 0 1 3 4 17
využíváme občas 1 6 1 5 2 0 1 1 4 4 8 33
nevyužíváme 0 5 1 2 1 4 0 0 0 4 2 19
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 1 8 4 3 2 2 1 1 3 7 7 39
využíváme občas 0 3 1 3 2 1 0 0 2 3 4 19
nevyužíváme 0 3 1 2 0 1 0 0 0 1 3 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 1 4 1 1 1 1 0 1 1 6 4 21
využíváme občas 0 1 3 3 2 2 1 0 3 2 5 22
nevyužíváme 0 9 2 4 1 1 0 0 1 3 5 26
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
5 Analýza tržního podílu
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 6 3 4 2 1 1 1 2 2 4 26
využíváme občas 0 4 0 1 2 0 0 0 2 4 3 16
nevyužíváme 1 4 3 3 0 3 0 0 1 5 7 27
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 1 2 2 1 1 2 0 1 3 2 2 17
využíváme občas 0 6 2 3 2 0 1 0 2 6 7 29
nevyužíváme 0 6 2 4 1 2 0 0 0 3 5 23
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
7 Cenové analýzy
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 6 4 5 2 1 1 1 3 6 9 38
využíváme občas 0 5 2 2 1 1 0 0 0 3 2 16
nevyužíváme 1 3 0 1 1 2 0 0 2 2 3 15
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
8 Benchmarking
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3
rutinně využíváme 0 3 3 0 1 0 0 1 0 3 6 17
využíváme občas 0 5 1 3 1 0 0 0 2 4 2 18
nevyužíváme 1 4 2 5 2 4 0 0 3 4 6 31
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
XV
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
9 ABC (Aktivity-based costing)
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
rutinně využíváme 0 3 3 0 1 0 0 1 0 1 2 11
využíváme občas 0 1 1 4 3 0 0 0 0 1 0 10
nevyužíváme 1 10 2 4 0 4 1 0 5 8 12 47
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
10 Win-loss analýza
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
rutinně využíváme 0 1 2 2 2 0 0 0 2 2 0 11
využíváme občas 0 4 3 1 2 0 1 0 1 2 3 17
nevyužíváme 1 9 1 5 0 3 0 1 2 7 11 40
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 1 0 1 2 0 0 0 2 0 1 7
využíváme občas 0 6 3 2 1 2 0 0 1 5 7 27
nevyužíváme 1 7 3 5 1 2 1 1 2 6 6 35
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
12 Analýza rentability výrobního programu
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
rutinně využíváme 0 4 3 1 2 0 0 0 2 2 3 17
využíváme občas 0 4 2 2 0 1 0 0 0 2 2 13
nevyužíváme 1 6 1 5 2 3 0 1 3 7 9 38
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
13 Net promoter score
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 3
rutinně využíváme 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
využíváme občas 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 1 3
nevyužíváme 1 11 5 8 2 4 1 1 5 10 13 61
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
rutinně využíváme 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 3
využíváme občas 0 2 0 1 0 0 0 0 0 1 1 5
nevyužíváme 1 11 6 7 4 3 1 1 4 10 12 60
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 2
rutinně využíváme 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2
využíváme občas 0 4 1 1 2 1 0 0 1 1 4 15
nevyužíváme 1 9 5 7 1 2 0 1 4 10 10 50
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
16 Metody portfolio analýzy
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
rutinně využíváme 0 1 3 0 1 0 0 0 0 1 1 7
využíváme občas 0 4 2 1 2 0 0 1 1 2 5 18
nevyužíváme 1 9 1 7 1 4 1 0 3 8 8 43
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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17 Balanced Scorecard 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
rutinně využíváme 0 3 1 2 0 0 0 1 0 0 1 8
využíváme občas 0 4 1 0 3 0 0 0 0 2 1 11
nevyužíváme 1 6 4 6 1 4 1 0 5 9 12 49
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
18 Analýza rentability zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 5 2 1 1 1 0 0 0 2 2 14
využíváme občas 0 4 2 3 2 1 1 0 0 7 3 23
nevyužíváme 1 5 2 4 1 2 0 1 5 2 9 32
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 3
rutinně využíváme 0 1 1 1 1 0 0 0 0 2 2 8
využíváme občas 1 3 1 2 2 1 1 0 2 1 5 19
nevyužíváme 0 9 4 5 1 2 0 1 3 8 6 39
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
rutinně využíváme 0 0 0 2 1 0 0 0 2 1 1 7
využíváme občas 1 6 2 1 2 2 0 0 1 3 8 26
nevyužíváme 0 8 4 5 1 2 1 1 2 6 5 35
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
21
Segmentace zákazníků založená 
na jejich potřebách a přáních
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 3 2 2 2 1 0 1 0 5 5 21
využíváme občas 1 3 3 2 2 2 1 0 3 1 3 21
nevyužíváme 0 8 1 4 0 1 0 0 2 5 6 27
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
rutinně využíváme 0 1 0 0 1 0 0 1 2 0 3 8
využíváme občas 0 6 2 3 2 1 0 0 0 3 3 20
nevyužíváme 1 7 4 5 1 3 1 0 3 7 8 40
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 3
rutinně využíváme 0 2 1 0 1 1 0 0 1 0 3 9
využíváme občas 0 1 0 2 1 0 1 0 0 1 2 8
nevyužíváme 1 11 5 6 2 2 0 1 4 9 8 49
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 1 4
rutinně využíváme 0 1 0 1 3 0 0 1 0 2 3 11
využíváme občas 1 2 2 4 0 0 0 0 1 3 4 17
nevyužíváme 0 11 4 3 1 3 1 0 4 4 6 37
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
25 Analýza nákladů a výnosů 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
rutinně využíváme 0 7 3 4 2 2 1 1 1 5 6 32
využíváme občas 1 3 2 3 1 2 0 0 1 1 3 17
nevyužíváme 0 4 1 1 1 0 0 0 3 4 5 19
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 2 2 0 0 0 0 1 0 1 1 7
využíváme občas 1 6 2 4 3 1 1 0 3 6 7 34
nevyužíváme 0 6 2 4 1 3 0 0 2 4 6 28
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
27 Analýza strategických mezer
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2
využíváme občas 0 3 4 1 3 0 0 0 0 3 3 17
nevyužíváme 1 10 2 7 1 4 1 0 5 8 11 50
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
rutinně využíváme 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2
využíváme občas 0 2 3 1 1 1 1 0 0 2 2 13
nevyužíváme 1 11 3 7 2 3 0 1 5 8 12 53
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
29 SWOT analýza
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
rutinně využíváme 0 6 5 2 3 0 0 0 1 6 6 29
využíváme občas 1 5 0 5 1 3 1 1 2 3 8 30
nevyužíváme 0 3 1 1 0 1 0 0 2 2 0 10
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
30 PEST analýza
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2
rutinně využíváme 0 2 3 1 2 0 0 0 1 3 3 15
využíváme občas 0 5 1 3 0 2 1 0 2 3 7 24
nevyužíváme 1 6 2 4 2 2 0 1 1 5 4 28
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 3
rutinně využíváme 0 2 0 0 2 0 0 1 1 1 2 9
využíváme občas 0 2 3 2 1 0 0 0 0 0 5 13
nevyužíváme 1 9 3 6 1 4 0 0 3 10 7 44
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
XVIII
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
1 Analýza stížností zákazníků
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 3 1 0 6
dosud jsme nevyužívali 2 4 5 7 18
zavedli jsme před rokem 2007 6 7 5 11 29
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 4 0 2 8
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 1 2
hodláme je využít v nejlbližší době 2 2 1 1 6
celkem 14 21 12 22 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 5 1 1 8
dosud jsme nevyužívali 4 4 2 2 12
zavedli jsme před rokem 2007 5 7 5 10 27
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 4 3 7 16
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 2 1 1 2 6
celkem 14 21 12 22 69
69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 0 4 1 1 6
dosud jsme nevyužívali 0 4 3 2 9
zavedli jsme před rokem 2007 8 6 7 16 37
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 6 6 0 3 15
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 1 0 2
0 0 0 0 0
celkem 14 21 12 22 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 5 0 2 8
dosud jsme nevyužívali 2 4 4 8 18
zavedli jsme před rokem 2007 7 7 7 7 28
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 4 0 3 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 1 1
hodláme je využít v nejlbližší době 2 1 1 1 5
celkem 14 21 12 22 69
5 Analýza tržního podílu
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 5 0 1 7
dosud jsme nevyužívali 7 4 6 3 20
zavedli jsme před rokem 2007 3 6 3 15 27
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 3 4 0 2 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 3 1 5
celkem 14 21 12 22 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 6 0 1 10
dosud jsme nevyužívali 1 5 5 3 14
zavedli jsme před rokem 2007 5 6 5 12 28
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 4 4 1 4 13
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 1 1
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 1 1 3
celkem 14 21 12 22 69
7 Cenové analýzy
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 0 1 7
dosud jsme nevyužívali 1 2 4 3 10
zavedli jsme před rokem 2007 5 10 6 16 37
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 4 3 1 2 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 2 2 1 0 5
celkem 14 21 12 22 69
69
8 Benchmarking
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 5 0 1 10
dosud jsme nevyužívali 5 8 5 6 24
zavedli jsme před rokem 2007 1 4 3 13 21
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 3 2 3 2 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 2 1 0 4
celkem 14 21 12 22 69
XIX
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9 ABC (Aktivity-based costing)
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 6 0 3 13
dosud jsme nevyužívali 9 11 10 8 38
zavedli jsme před rokem 2007 1 1 1 6 9
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 3 1 4 8
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 0 0 1 1
celkem 14 21 12 22 69
69
10 Win-loss analýza
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 5 0 3 9
dosud jsme nevyužívali 10 8 8 7 33
zavedli jsme před rokem 2007 0 3 3 6 12
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 3 3 0 6 12
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 2 1 0 3
celkem 14 21 12 22 69
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 0 3 11
dosud jsme nevyužívali 3 5 6 7 21
zavedli jsme před rokem 2007 3 5 1 9 18
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 4 3 2 1 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 2 2 3 2 9
celkem 14 21 12 22 69
12 Analýza rentability výrobního programu
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 5 0 2 10
dosud jsme nevyužívali 9 8 5 9 31
zavedli jsme před rokem 2007 1 5 4 8 18
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 2 2 2 7
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 1 1 3
celkem 14 21 12 22 69
13 Net promoter score
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 7 1 4 15
dosud jsme nevyužívali 10 12 10 13 45
zavedli jsme před rokem 2007 0 0 1 2 3
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 1 2
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 1 0 2 4
celkem 14 21 12 22 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 0 4 12
dosud jsme nevyužívali 10 13 10 14 47
zavedli jsme před rokem 2007 0 0 1 3 4
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 2 0 0 4
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 0 1 1 2
celkem 14 21 12 22 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 5 0 4 11
dosud jsme nevyužívali 8 12 10 11 41
zavedli jsme před rokem 2007 2 1 1 4 8
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 2 1 1 5
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 1 1
hodláme je využít v nejlbližší době 1 1 0 1 3
celkem 14 21 12 22 69
16 Metody portfolio analýzy
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 5 0 4 13
dosud jsme nevyužívali 7 9 9 8 33
zavedli jsme před rokem 2007 0 4 3 8 15
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 3 0 2 7
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
XX
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17 Balanced Scorecard 
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 7 0 3 13
dosud jsme nevyužívali 8 10 8 9 35
zavedli jsme před rokem 2007 1 0 2 7 10
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 4 0 3 8
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 2 0 3
celkem 14 21 12 22 69
18 Analýza rentability zákazníků
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 3 0 2 8
dosud jsme nevyužívali 5 7 5 7 24
zavedli jsme před rokem 2007 1 6 3 11 21
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 3 2 2 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 3 2 2 0 7
celkem 14 21 12 22 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 6 1 4 15
dosud jsme nevyužívali 3 6 9 10 28
zavedli jsme před rokem 2007 1 3 1 5 10
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 5 2 0 3 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 4 1 0 6
celkem 14 21 12 22 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 6 0 3 12
dosud jsme nevyužívali 3 6 6 8 23
zavedli jsme před rokem 2007 3 4 2 7 16
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 4 2 2 4 12
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 3 2 0 6
celkem 14 21 12 22 69
21 Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 0 4 10
dosud jsme nevyužívali 2 2 8 3 15
zavedli jsme před rokem 2007 3 8 2 9 22
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 6 5 1 4 16
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 2 1 2 6
celkem 14 21 12 22 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 7 0 1 11
dosud jsme nevyužívali 3 3 7 12 25
zavedli jsme před rokem 2007 2 7 2 5 16
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 4 2 1 2 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 2 2 2 2 8
celkem 14 21 12 22 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 8 0 4 16
dosud jsme nevyužívali 6 11 8 11 36
zavedli jsme před rokem 2007 1 0 4 7 12
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 2 0 0 4
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 7 0 4 14
dosud jsme nevyužívali 3 3 9 8 23
zavedli jsme před rokem 2007 2 4 1 8 15
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 6 3 0 2 11
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 4 2 0 6
celkem 14 21 12 22 69
XXI
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25 Analýza nákladů a výnosů 
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 6 0 2 9
dosud jsme nevyužívali 1 3 5 2 11
zavedli jsme před rokem 2007 5 9 5 13 32
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 5 1 1 4 11
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 2 1 1 1 5
celkem 14 21 12 22 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 5 0 2 9
dosud jsme nevyužívali 2 5 6 7 20
zavedli jsme před rokem 2007 4 2 2 8 16
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 5 7 2 4 18
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 1 1 2 1 5
celkem 14 21 12 22 69
27 Analýza strategických mezer
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 7 0 4 14
dosud jsme nevyužívali 7 10 8 8 33
zavedli jsme před rokem 2007 1 0 3 7 11
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 2 0 1 2 5
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 4 0 1 6
celkem 14 21 12 22 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 6 0 3 12
dosud jsme nevyužívali 10 11 9 10 40
zavedli jsme před rokem 2007 0 0 2 5 7
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 1 1 3 6
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 3 0 1 4
celkem 14 21 12 22 69
29 SWOT analýza
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 0 2 8
dosud jsme nevyužívali 0 1 1 2 4
zavedli jsme před rokem 2007 5 7 7 17 36
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 6 7 1 1 15
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 1 1 3 0 5
celkem 14 21 12 22 69
30 PEST analýza
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 6 0 3 12
dosud jsme nevyužívali 1 5 6 6 18
zavedli jsme před rokem 2007 5 4 3 10 22
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 4 5 0 3 12
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 1 0 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 3 0 4
celkem 14 21 12 22 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Počet zaměstnanců
Využívání metody v závislosti na čase
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 7 0 4 12
dosud jsme nevyužívali 4 9 8 11 32
zavedli jsme před rokem 2007 4 3 2 6 15
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 4 2 0 1 7
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 2 0 3
celkem 14 21 12 22 69
XXII
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1 Analýza stížností zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 2 0 0 0 0 1 1 1 6
dosud jsme nevyužívali 0 4 1 1 2 1 1 0 0 2 6 18
zavedli jsme před rokem 2007 1 6 5 4 1 2 0 1 3 2 4 29
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 1 0 0 0 1 4 2 8
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2
hodláme je využít v nejlbližší době 0 2 0 1 0 1 0 0 0 1 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 2 0 1 1 0 1 2 0 8
dosud jsme nevyužívali 0 4 0 1 1 3 0 0 0 1 2 12
zavedli jsme před rokem 2007 0 6 4 2 3 0 0 1 1 3 7 27
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 1 2 0 0 0 0 3 3 5 16
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 1 1 1 0 0 0 0 0 2 0 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 2 0 0 1 0 1 2 0 6
dosud jsme nevyužívali 0 3 1 1 0 1 0 0 0 1 2 9
zavedli jsme před rokem 2007 1 8 5 3 3 3 0 1 3 3 7 37
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 0 2 1 0 0 0 1 5 4 15
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 2 0 1 1 0 1 2 0 8
dosud jsme nevyužívali 0 8 2 1 1 1 0 0 0 1 4 18
zavedli jsme před rokem 2007 1 3 3 3 2 2 0 1 2 3 8 28
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 1 1 1 0 0 0 1 3 1 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 1 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
5 Analýza tržního podílu
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 1 0 0 1 0 1 2 1 7
dosud jsme nevyužívali 1 2 2 2 0 2 0 0 1 3 7 20
zavedli jsme před rokem 2007 0 8 3 4 3 2 0 1 0 2 4 27
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 1 1 0 0 0 3 1 2 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 2 1 0 0 0 0 0 0 2 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 1 0 1 1 0 1 3 1 10
dosud jsme nevyužívali 0 4 2 2 0 1 0 0 0 1 4 14
zavedli jsme před rokem 2007 1 6 2 4 3 2 0 1 1 3 5 28
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 2 0 1 0 0 0 3 3 3 13
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
7 Cenové analýzy
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 1 0 1 1 0 1 1 0 7
dosud jsme nevyužívali 0 2 0 1 1 2 0 0 0 1 3 10
zavedli jsme před rokem 2007 0 7 6 4 2 1 0 1 2 5 9 37
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 0 2 0 0 0 0 1 3 2 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
8 Benchmarking
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 0 2 0 1 0 0 1 2 1 10
dosud jsme nevyužívali 0 3 2 3 2 2 1 0 3 3 5 24
zavedli jsme před rokem 2007 0 4 4 3 1 0 0 1 0 3 5 21
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 4 0 0 0 0 0 0 0 3 3 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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9 ABC (Aktivity-based costing)
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 1 1 0 2 3 2 13
dosud jsme nevyužívali 1 9 3 3 0 3 0 0 3 7 9 38
zavedli jsme před rokem 2007 0 2 3 1 1 0 0 1 0 0 1 9
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 2 3 0 0 0 0 1 1 8
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
10 Win-loss analýza
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 1 0 0 1 0 2 3 1 9
dosud jsme nevyužívali 1 8 1 4 0 2 0 1 1 4 11 33
zavedli jsme před rokem 2007 0 2 4 0 3 0 0 0 1 2 0 12
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 3 1 3 0 1 0 0 1 1 2 12
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 1 0 1 1 0 2 4 1 11
dosud jsme nevyužívali 0 5 2 3 0 1 0 1 0 4 5 21
zavedli jsme před rokem 2007 0 3 3 2 3 0 0 0 1 2 4 18
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 3 0 1 0 1 0 0 1 1 3 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 2 1 1 1 1 0 0 1 0 1 9
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
12 Analýza rentability výrobního programu
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 1 0 1 1 0 2 3 1 10
dosud jsme nevyužívali 1 5 1 4 2 3 0 1 1 5 8 31
zavedli jsme před rokem 2007 0 4 4 2 2 0 0 0 1 1 4 18
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 1 0 0 0 0 0 1 2 1 7
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
13 Net promoter score
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 2 0 1 1 0 2 5 1 15
dosud jsme nevyužívali 0 10 5 6 2 2 0 1 3 6 10 45
zavedli jsme před rokem 2007 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 3
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 2 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 0 1 0 2 4 1 12
dosud jsme nevyužívali 1 9 6 5 3 3 0 1 2 6 11 47
zavedli jsme před rokem 2007 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 1 4
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 4
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 0 1 0 2 3 1 11
dosud jsme nevyužívali 1 8 4 5 1 2 0 1 3 7 9 41
zavedli jsme před rokem 2007 0 3 1 0 2 1 0 0 0 0 1 8
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 3 5
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
16 Metody portfolio analýzy
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 1 1 0 2 3 2 13
dosud jsme nevyužívali 1 8 1 5 1 3 0 0 3 5 6 33
zavedli jsme před rokem 2007 0 4 4 1 2 0 0 0 0 0 4 15
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 0 1 0 1 0 0 1 0 3 1 7
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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17 Balanced Scorecard 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 1 0 1 1 0 3 4 1 13
dosud jsme nevyužívali 1 4 4 4 1 3 0 0 2 5 11 35
zavedli jsme před rokem 2007 0 5 2 1 1 0 0 0 0 0 1 10
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 0 1 2 0 0 1 0 1 1 8
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
18 Analýza rentability zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 1 0 1 1 0 1 2 1 8
dosud jsme nevyužívali 1 3 2 3 1 2 0 1 2 2 7 24
zavedli jsme před rokem 2007 0 6 3 2 3 1 0 0 0 3 3 21
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 1 0 0 0 0 0 1 3 2 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 2 0 2 0 0 0 0 1 1 1 7
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 0 2 0 2 1 0 2 3 2 15
dosud jsme nevyužívali 0 7 4 3 0 2 0 1 0 6 5 28
zavedli jsme před rokem 2007 0 0 2 1 2 0 0 0 1 0 4 10
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 2 0 2 0 0 0 0 1 1 3 10
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 2 0 0 2 0 0 0 1 1 0 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 1 0 1 1 0 2 4 1 12
dosud jsme nevyužívali 0 7 3 3 0 1 0 1 0 4 4 23
zavedli jsme před rokem 2007 0 0 3 2 2 1 0 0 1 2 5 16
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 4 0 1 0 0 0 0 1 1 4 12
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 1 2 1 0 0 1 0 0 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
21 Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 0 1 0 2 2 1 10
dosud jsme nevyužívali 0 5 1 1 0 1 0 0 0 3 4 15
zavedli jsme před rokem 2007 0 4 4 1 3 2 0 0 1 3 4 22
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 2 1 3 0 0 0 1 1 3 4 16
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 1 0 1 0 0 3 3 1 11
dosud jsme nevyužívali 0 5 4 3 1 1 1 0 0 4 6 25
zavedli jsme před rokem 2007 0 3 2 2 2 1 0 0 1 2 3 16
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 0 1 0 0 0 1 1 1 3 9
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 2 0 1 1 1 0 0 0 1 1 8
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 2 1 0 3 4 2 16
dosud jsme nevyužívali 0 10 5 4 2 1 0 0 1 6 7 36
zavedli jsme před rokem 2007 0 2 1 2 2 1 0 1 0 0 3 12
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 4
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 2 0 2 1 0 2 4 2 14
dosud jsme nevyužívali 0 9 4 1 1 1 0 0 1 3 3 23
zavedli jsme před rokem 2007 0 1 2 3 2 0 0 1 0 3 3 15
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 2 0 1 1 0 0 0 1 1 4 11
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 2 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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25 Analýza nákladů a výnosů 
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 1 0 0 1 0 2 3 1 9
dosud jsme nevyužívali 0 3 1 0 1 0 0 0 0 2 4 11
zavedli jsme před rokem 2007 0 6 5 3 3 2 0 1 1 4 7 32
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 1 4 0 2 0 0 0 0 1 1 2 11
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 0 0 1 0 2 0 0 1 1 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 1 0 1 1 0 2 2 1 9
dosud jsme nevyužívali 0 4 2 3 1 2 0 0 1 2 5 20
zavedli jsme před rokem 2007 0 4 3 1 2 0 0 1 0 1 4 16
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 4 1 3 0 0 0 0 2 5 3 18
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 1 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
27 Analýza strategických mezer
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 1 1 0 3 4 1 14
dosud jsme nevyužívali 1 7 1 5 0 3 0 0 2 5 9 33
zavedli jsme před rokem 2007 0 3 4 0 2 0 0 1 0 0 1 11
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 2 5
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 1 0 2 0 0 0 0 1 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 1 0 2 0 1 1 0 3 3 1 12
dosud jsme nevyužívali 1 9 3 4 1 3 0 1 2 6 10 40
zavedli jsme před rokem 2007 0 2 3 0 2 0 0 0 0 0 0 7
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2 2 6
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 1 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
29 SWOT analýza
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 0 0 1 0 1 1 0 2 2 1 8
dosud jsme nevyužívali 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 0 4
zavedli jsme před rokem 2007 0 8 5 4 3 0 0 1 0 5 10 36
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 0 2 1 1 0 0 2 4 3 15
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 1 3 0 0 0 1 0 0 0 0 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
30 PEST analýza
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 2 0 1 1 0 3 2 1 12
dosud jsme nevyužívali 0 4 2 2 1 3 0 0 0 3 3 18
zavedli jsme před rokem 2007 0 4 4 1 2 0 0 1 0 2 8 22
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 2 0 2 0 0 0 0 2 4 2 12
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
hodláme je využít v nejlbližší době 0 2 0 1 1 0 0 0 0 0 0 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Podíl služeb [%]
Míra využívání metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 0 1 0 0 1 0 4 3 1 12
dosud jsme nevyužívali 0 8 3 4 2 2 0 0 0 7 6 32
zavedli jsme před rokem 2007 0 3 3 2 2 1 0 1 0 0 3 15
zavedli jsme v roce 2007 nebo později 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 4 7
přestali jsme využívat v roce 2007 nebo později 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
hodláme je využít v nejlbližší době 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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1 Analýza stížností zákazníků
Analýza stížností zákazníků
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 2 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 1 1 2
2 0 0 0 1 1
3 0 1 2 0 3
4 2 0 0 0 2
5 1 2 2 2 7
6 4 4 0 5 13
7 maximální důležitost 5 10 5 11 31
celkem 14 21 12 22 69
69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 3 2 1 8
1 minimalni důležitost 2 0 0 0 2
2 0 1 0 1 2
3 0 0 1 0 1
4 4 2 1 2 9
5 3 6 4 5 18
6 3 2 3 6 14
7 maximální důležitost 0 7 1 7 15
celkem 14 21 12 22 69
69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 2 1 9
1 minimalni důležitost 0 0 1 1 2
2 0 0 0 1 1
3 0 0 0 0 0
4 1 0 1 1 3
5 0 2 1 2 5
6 3 3 0 3 9
7 maximální důležitost 8 12 7 13 40
celkem 14 21 12 22 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 2 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 0 2 2
2 0 0 1 0 1
3 0 1 0 1 2
4 2 1 2 1 6
5 2 5 1 5 13
6 3 5 2 1 11
7 maximální důležitost 5 5 4 10 24
celkem 14 21 12 22 69
5 Analýza tržního podílu
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 2 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 1 1 2
2 0 0 0 1 1
3 0 1 2 0 3
4 2 0 0 0 2
5 1 2 2 2 7
6 4 4 0 5 13
7 maximální důležitost 5 10 5 11 31
celkem 14 21 12 22 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 3 2 2 9
1 minimalni důležitost 0 0 1 1 2
2 1 0 1 0 2
3 0 3 0 1 4
4 1 2 2 2 7
5 4 4 2 3 13
6 4 4 2 3 13
7 maximální důležitost 2 5 2 10 19
celkem 14 21 12 22 69
7 Cenové analýzy
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 2 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 1 1 2
2 0 0 0 1 1
3 0 1 2 0 3
4 2 0 0 0 2
5 1 2 2 2 7
6 4 4 0 5 13
7 maximální důležitost 5 10 5 11 31
celkem 14 21 12 22 69
8 Benchmarking
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 5 7 2 3 17
1 minimalni důležitost 2 2 1 1 6
2 0 2 1 1 4
3 1 0 0 1 2
4 2 1 4 2 9
5 3 3 0 3 9
6 0 5 3 8 16
7 maximální důležitost 1 1 1 3 6
celkem 14 21 12 22 69
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9 ABC (Aktivity-based costing)
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 9 3 5 20
1 minimalni důležitost 3 1 4 3 11
2 1 2 1 1 5
3 3 1 1 2 7
4 1 1 2 3 7
5 3 4 1 1 9
6 0 2 0 4 6
7 maximální důležitost 0 1 0 3 4
celkem 14 21 12 22 69
10 Win-loss analýza
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 5 2 3 14
1 minimalni důležitost 1 1 2 4 8
2 3 1 0 0 4
3 2 4 2 3 11
4 2 2 4 0 8
5 2 5 2 5 14
6 0 0 0 4 4
7 maximální důležitost 0 3 0 3 6
celkem 14 21 12 22 69
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 5 3 2 13
1 minimalni důležitost 1 0 2 2 5
2 1 0 0 3 4
3 2 2 0 2 6
4 0 1 3 0 4
5 5 3 2 4 14
6 2 5 1 1 9
7 maximální důležitost 0 5 1 8 14
celkem 14 21 12 22 69
12  Analýza rentability výrobního programu
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 9 2 2 16
1 minimalni důležitost 3 1 1 4 9
2 1 1 1 0 3
3 0 1 2 0 3
4 1 2 1 3 7
5 3 3 0 5 11
6 2 2 2 4 10
7 maximální důležitost 1 2 3 4 10
celkem 14 21 12 22 69
13 Net promoter score
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 6 10 3 7 26
1 minimalni důležitost 4 4 4 6 18
2 0 1 2 1 4
3 0 1 1 3 5
4 1 4 1 3 9
5 2 0 1 0 3
6 0 0 0 1 1
7 maximální důležitost 1 1 0 1 3
celkem 14 21 12 22 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 8 3 5 19
1 minimalni důležitost 4 4 4 6 18
2 1 1 2 2 6
3 1 5 0 4 10
4 1 1 1 4 7
5 3 1 2 1 7
6 1 0 0 0 1
7 maximální důležitost 0 1 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 7 2 6 17
1 minimalni důležitost 2 2 5 2 11
2 2 3 1 5 11
3 2 2 2 2 8
4 2 2 0 2 6
5 4 3 2 3 12
6 0 1 0 1 2
7 maximální důležitost 0 1 0 1 2
celkem 14 21 12 22 69
16 Metody portfolio analýzy
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 8 2 4 17
1 minimalni důležitost 2 0 3 0 5
2 2 1 1 2 6
3 2 2 1 3 8
4 1 5 3 5 14
5 1 1 2 4 8
6 2 1 0 3 6
7 maximální důležitost 1 3 0 1 5
celkem 14 21 12 22 69
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17 Balanced Scorecard 
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 8 3 6 21
1 minimalni důležitost 1 1 3 2 7
2 0 1 0 2 3
3 4 5 3 1 13
4 2 2 0 2 6
5 2 3 1 3 9
6 1 1 2 2 6
7 maximální důležitost 0 0 0 4 4
celkem 14 21 12 22 69
18 Analýza rentability zákazníků
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 5 2 2 11
1 minimalni důležitost 1 0 2 2 5
2 1 1 0 0 2
3 2 2 3 4 11
4 3 1 1 0 5
5 3 3 1 4 11
6 2 5 3 2 12
7 maximální důležitost 0 4 0 8 12
celkem 14 21 12 22 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 4 2 2 9
1 minimalni důležitost 0 0 2 1 3
2 0 0 1 1 2
3 2 3 1 3 9
4 2 4 2 4 12
5 5 2 1 1 9
6 3 5 3 3 14
7 maximální důležitost 1 3 0 7 11
celkem 14 21 12 22 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 5 2 4 12
1 minimalni důležitost 0 1 2 0 3
2 0 0 2 1 3
3 3 1 3 7 14
4 2 3 1 0 6
5 4 2 0 2 8
6 3 4 0 3 10
7 maximální důležitost 1 5 2 5 13
celkem 14 21 12 22 69
21 Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 2 3 13
1 minimalni důležitost 0 0 2 1 3
2 0 0 1 2 3
3 2 2 2 2 8
4 2 0 2 2 6
5 3 5 2 1 11
6 3 3 1 3 10
7 maximální důležitost 2 5 0 8 15
celkem 14 21 12 22 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 6 2 6 15
1 minimalni důležitost 1 0 2 3 6
2 1 2 1 1 5
3 2 3 2 1 8
4 3 2 2 4 11
5 4 1 2 3 10
6 2 4 1 2 9
7 maximální důležitost 0 3 0 2 5
celkem 14 21 12 22 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 7 2 4 15
1 minimalni důležitost 2 2 3 1 8
2 1 1 0 2 4
3 5 4 2 4 15
4 0 3 1 2 6
5 3 4 2 5 14
6 1 0 2 1 4
7 maximální důležitost 0 0 0 3 3
celkem 14 21 12 22 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 2 2 12
1 minimalni důležitost 1 1 2 1 5
2 0 1 3 4 8
3 0 1 3 6 10
4 0 2 0 2 4
5 3 1 0 2 6
6 3 5 1 3 12
7 maximální důležitost 5 4 1 2 12
celkem 14 21 12 22 69
XXIX
PŘÍLOHA 2  - Tabulky výsledků výzkumu
25 Analýza nákladů a výnosů 
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 4 2 3 10
1 minimalni důležitost 0 0 1 1 2
2 0 0 0 1 1
3 1 0 0 0 1
4 2 2 2 1 7
5 1 3 2 4 10
6 2 5 3 4 14
7 maximální důležitost 7 7 2 8 24
celkem 14 21 12 22 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 5 2 1 10
1 minimalni důležitost 0 0 2 0 2
2 1 2 0 1 4
3 0 3 1 1 5
4 2 3 2 0 7
5 1 2 2 8 13
6 4 3 3 7 17
7 maximální důležitost 4 3 0 4 11
celkem 14 21 12 22 69
27 Analýza strategických mezer
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 8 4 4 18
1 minimalni důležitost 2 1 1 0 4
2 1 1 1 0 3
3 1 3 2 1 7
4 0 3 1 7 11
5 6 2 1 5 14
6 1 1 2 3 7
7 maximální důležitost 1 2 0 2 5
celkem 14 21 12 22 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 10 3 6 21
1 minimalni důležitost 0 0 2 1 3
2 1 2 1 1 5
3 4 4 1 4 13
4 6 2 2 2 12
5 1 1 2 4 8
6 0 1 1 4 6
7 maximální důležitost 0 1 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
29 SWOT analýza
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 4 2 1 8
1 minimalni důležitost 1 0 0 0 1
2 0 1 0 0 1
3 1 5 2 1 9
4 0 2 1 1 4
5 2 3 2 4 11
6 4 5 5 7 21
7 maximální důležitost 5 1 0 8 14
celkem 14 21 12 22 69
30 PEST analýza
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 2 1 11
1 minimalni důležitost 2 0 1 0 3
2 0 1 1 0 2
3 1 5 2 1 9
4 2 3 3 3 11
5 3 1 1 3 8
6 2 5 2 7 16
7 maximální důležitost 2 0 0 7 9
celkem 14 21 12 22 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Počet zaměstnanců
Důležitost metody 0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 1 5 2 7 15
1 minimalni důležitost 2 1 3 2 8
2 0 2 1 1 4
3 2 4 2 2 10
4 3 4 2 3 12
5 0 1 2 1 4
6 5 2 0 5 12
7 maximální důležitost 1 2 0 1 4
celkem 14 21 12 22 69
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1. Analýza stížností zákazníků
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 1 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
3 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3
4 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2
5 0 2 0 1 0 0 0 0 0 2 2 7
6 0 2 0 3 2 0 0 0 3 1 2 13
7 maximální důležitost 1 6 5 3 2 2 0 0 1 7 4 31
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 0 1 0 1 0 2 8
1 minimalni důležitost 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2
2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
3 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
4 0 2 0 2 0 0 0 1 0 3 1 9
5 1 3 2 2 0 1 0 0 2 3 4 18
6 0 3 0 3 3 0 0 0 1 1 3 14
7 maximální důležitost 0 2 3 0 1 1 0 0 1 4 3 15
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 0 1 0 1 1 2 9
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 3
5 0 2 0 0 1 0 0 0 0 1 1 5
6 0 0 0 2 1 1 0 0 0 2 3 9
7 maximální důležitost 1 8 5 4 2 3 0 1 3 7 6 40
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 1 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 2
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
3 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2
4 0 2 0 1 0 0 0 0 1 1 1 6
5 0 1 1 0 2 2 0 0 1 2 4 13
6 0 2 1 3 0 0 0 0 1 3 1 11
7 maximální důležitost 1 6 3 1 1 1 0 1 1 4 5 24
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
5 Analýza tržního podílu
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 2 0 0 1 0 1 0 2 9
1 minimalni důležitost 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 2 5
2 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 2 4
3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 3
4 0 2 0 3 1 0 0 1 2 1 3 13
5 0 6 3 1 2 2 0 0 1 3 3 21
6 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 0 4
7 maximální důležitost 0 3 1 0 1 1 0 0 0 2 2 10
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 0 2 9
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 1 4
4 0 3 0 0 0 0 0 1 2 0 1 7
5 0 2 0 2 2 1 0 0 0 4 2 13
6 0 1 1 2 2 1 0 0 0 3 3 13
7 maximální důležitost 1 5 3 3 0 1 0 0 2 2 2 19
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
7 Cenové analýzy
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 0 1 0 1 0 3 11
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 2
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2
3 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 3
4 1 2 0 0 1 1 0 0 1 0 1 7
5 0 1 1 2 0 0 0 0 1 2 3 10
6 0 1 1 4 1 1 0 1 1 1 3 14
7 maximální důležitost 0 7 2 0 1 2 0 0 1 5 2 20
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
8 Benchmarking
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 1 1 0 2 1 0 3 1 5 17
1 minimalni důležitost 0 0 0 1 1 1 0 0 0 2 1 6
2 0 2 0 0 0 1 0 0 0 1 0 4
3 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 2
4 0 2 1 2 1 0 0 0 0 1 2 9
5 0 2 0 3 0 0 0 0 2 1 1 9
6 0 4 1 1 1 0 0 0 0 5 4 16
7 maximální důležitost 1 1 2 0 1 0 0 0 0 0 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
9 ABC (Aktivity-based costing)
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 2 1 0 4 2 5 20
1 minimalni důležitost 0 4 1 1 0 1 0 0 0 2 2 11
2 0 1 0 0 1 1 0 0 0 2 0 5
3 0 3 0 1 0 0 0 1 0 1 1 7
4 1 0 1 3 0 0 0 0 1 0 1 7
5 0 1 0 2 0 0 0 0 0 3 3 9
6 0 1 1 0 2 0 0 0 0 1 1 6
7 maximální důležitost 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
10 Win-loss analýza
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 3 1 0 1 1 4 14
1 minimalni důležitost 0 2 0 0 0 0 0 1 1 1 3 8
2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 4
3 0 1 1 2 1 1 0 0 1 2 2 11
4 0 3 1 1 0 0 0 0 1 1 1 8
5 0 3 3 2 1 0 0 0 0 3 2 14
6 0 2 0 1 0 0 0 0 0 1 0 4
7 maximální důležitost 0 1 0 1 2 0 0 0 1 0 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
XXXI
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11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 2 1 0 1 1 0 1 2 3 13
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 3 5
2 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 4
3 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 1 6
4 0 1 0 3 0 0 0 0 0 0 0 4
5 0 4 1 2 1 1 0 0 1 2 2 14
6 0 2 1 0 1 0 0 0 1 2 2 9
7 maximální důležitost 0 4 1 1 1 1 0 0 1 3 2 14
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
12 Analýza rentability výrobního programu
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 4 5 16
1 minimalni důležitost 0 1 0 1 1 0 0 1 2 1 2 9
2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 3
3 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3
4 0 1 0 1 2 0 0 0 1 2 0 7
5 1 2 2 2 0 0 0 0 0 2 2 11
6 0 3 2 2 0 0 0 0 0 0 3 10
7 maximální důležitost 0 4 1 1 1 2 0 0 1 0 0 10
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
13 Net promoter score
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 5 2 1 0 3 1 0 3 5 6 26
1 minimalni důležitost 0 4 2 1 1 1 0 1 1 5 2 18
2 0 0 0 3 0 0 0 0 1 0 0 4
3 0 2 1 0 1 0 0 0 0 0 1 5
4 0 2 0 3 1 0 0 0 0 1 2 9
5 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 3
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
7 maximální důležitost 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 2 1 0 1 1 0 2 4 4 19
1 minimalni důležitost 0 4 1 2 2 1 0 1 0 4 3 18
2 0 1 1 1 0 0 0 0 0 2 1 6
3 0 1 1 2 1 1 0 0 3 0 1 10
4 0 1 0 2 0 1 0 0 0 0 3 7
5 0 3 1 0 0 0 0 0 0 1 2 7
6 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
7 maximální důležitost 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 1 1 0 3 4 2 17
1 minimalni důležitost 0 2 1 1 1 1 0 1 0 1 3 11
2 0 4 0 1 0 0 0 0 1 3 2 11
3 0 1 1 4 0 0 0 0 0 1 1 8
4 1 0 2 0 0 1 0 0 1 1 0 6
5 0 4 0 1 1 1 0 0 0 1 4 12
6 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
7 maximální důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
16 Metody portfolio analýzy
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 1 1 0 1 1 0 3 4 3 17
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 2 0 1 0 0 2 5
2 0 3 0 2 0 0 0 0 0 1 0 6
3 0 0 1 1 1 0 0 0 1 1 3 8
4 0 4 0 2 2 1 0 0 1 2 2 14
5 0 2 2 2 0 0 0 0 0 2 0 8
6 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 3 6
7 maximální důležitost 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
17 Balanced Scorecard 
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 1 1 0 2 1 0 3 3 6 21
1 minimalni důležitost 0 1 1 0 0 2 0 0 0 1 2 7
2 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 3
3 0 2 2 4 1 0 0 0 2 1 1 13
4 0 1 0 0 1 0 0 1 0 2 1 6
5 0 2 1 1 1 0 0 0 0 2 2 9
6 1 2 0 1 0 0 0 0 0 1 1 6
7 maximální důležitost 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
18 Analýza rentability zákazníků
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 0 1 0 2 1 3 11
1 minimalni důležitost 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 2 5
2 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2
3 0 1 2 2 1 1 0 0 0 3 1 11
4 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 5
5 1 1 1 2 1 0 0 0 1 1 3 11
6 0 4 1 0 1 0 0 0 0 3 3 12
7 maximální důležitost 0 3 1 1 1 1 0 0 1 3 1 12
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 0 1 0 2 1 1 9
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3
2 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2
3 0 3 1 0 1 0 0 0 1 2 1 9
4 0 1 0 2 1 2 0 1 0 4 1 12
5 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1 4 9
6 0 4 1 1 2 1 0 0 1 2 2 14
7 maximální důležitost 1 2 2 2 0 0 0 0 1 1 2 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 1 1 0 1 2 1 12
1 minimalni důležitost 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3
2 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 3
3 0 4 1 1 1 1 0 1 1 2 2 14
4 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 2 6
5 0 2 0 0 0 0 0 0 2 2 2 8
6 0 0 1 1 2 1 0 0 0 2 3 10
7 maximální důležitost 1 1 2 3 1 0 0 0 1 2 2 13
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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21 Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 1 2 0 1 1 0 2 1 2 13
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 2 3
2 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 3
3 0 4 0 1 0 1 0 0 1 0 1 8
4 0 2 0 1 1 0 0 0 0 0 2 6
5 0 1 1 1 0 0 0 0 0 5 3 11
6 0 2 2 1 1 0 0 1 1 1 1 10
7 maximální důležitost 1 1 2 1 2 1 0 0 1 3 3 15
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 0 1 0 2 4 2 15
1 minimalni důležitost 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 3 6
2 0 3 0 0 0 0 0 0 1 1 0 5
3 0 1 0 1 0 0 0 0 0 5 1 8
4 0 1 3 2 1 1 0 0 1 0 2 11
5 0 2 0 3 0 1 0 0 0 0 4 10
6 1 3 1 0 1 0 0 1 0 0 2 9
7 maximální důležitost 0 0 0 1 1 1 0 0 1 1 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 1 1 0 1 1 0 2 3 3 15
1 minimalni důležitost 0 1 1 0 1 1 0 0 0 1 3 8
2 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 4
3 0 4 2 3 1 0 0 1 1 2 1 15
4 0 1 1 2 0 0 0 0 1 0 1 6
5 0 2 0 2 2 0 0 0 0 4 4 14
6 1 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 4
7 maximální důležitost 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 2 2 2 12
1 minimalni důležitost 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 2 5
2 0 4 1 2 0 0 0 0 1 0 0 8
3 0 5 2 0 0 1 0 0 0 1 1 10
4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 4
5 0 1 1 1 0 0 0 0 1 1 1 6
6 0 0 0 3 2 0 0 0 1 3 3 12
7 maximální důležitost 1 2 0 1 1 1 0 1 0 2 3 12
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
25 Analýza nákladů a výnosů 
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 2 0 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 2
2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
3 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
4 0 0 0 1 1 2 0 0 0 1 2 7
5 0 3 1 1 1 0 0 0 1 2 1 10
6 0 4 2 2 0 1 0 0 2 2 1 14
7 maximální důležitost 1 3 1 3 2 0 0 1 0 6 7 24
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 1 1 1 0 1 0 2 10
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
2 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1 4
3 0 2 0 0 0 0 0 0 0 2 1 5
4 0 0 0 3 0 1 0 0 1 1 1 7
5 0 3 2 0 2 1 0 0 2 2 1 13
6 0 4 2 3 0 1 0 0 0 4 3 17
7 maximální důležitost 1 3 1 0 1 0 0 1 0 1 3 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
27 Analýza strategických mezer
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 1 2 0 2 1 0 3 2 3 18
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 2 4
2 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 3
3 1 4 0 0 1 0 0 0 0 1 0 7
4 0 0 2 3 1 0 0 0 0 2 3 11
5 0 4 1 1 1 0 0 0 1 2 4 14
6 0 2 0 1 0 0 0 0 0 2 2 7
7 maximální důležitost 0 0 2 0 1 0 0 1 0 1 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 1 1 0 2 1 0 3 5 4 21
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 3
2 0 2 0 0 0 1 0 0 0 1 1 5
3 0 1 2 2 1 0 0 1 1 3 2 13
4 1 2 0 4 0 1 0 0 0 1 3 12
5 0 1 2 1 2 0 0 0 0 0 2 8
6 0 4 1 0 1 0 0 0 0 0 0 6
7 maximální důležitost 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
29 SWOT analýza
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 0 1 0 1 1 1 8
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
3 0 2 0 1 0 0 0 0 2 3 1 9
4 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 1 4
5 0 1 0 2 0 2 0 0 1 2 3 11
6 0 5 3 3 2 0 0 1 1 2 4 21
7 maximální důležitost 1 3 2 1 1 1 0 0 0 1 4 14
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
30 PEST analýza
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 2 2 11
1 minimalni důležitost 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 3
2 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2
3 0 1 0 2 0 0 0 0 2 1 3 9
4 0 4 2 2 0 0 0 0 0 2 1 11
5 0 1 1 1 0 1 0 0 1 2 1 8
6 0 4 1 1 3 0 0 0 1 2 4 16
7 maximální důležitost 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 2 9
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Podíl služeb [%]
Důležitost metody
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 1 1 0 2 4 1 15
1 minimalni důležitost 0 1 1 0 0 1 0 0 1 1 3 8
2 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 4
3 0 2 0 3 0 0 0 0 1 2 2 10
4 0 3 1 2 1 0 0 0 0 3 2 12
5 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 1 4
6 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 4 12
7 maximální důležitost 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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1 Analýza stížností zákazníků
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 2 2 12
1 minimalni spokojenost 1 2 1 2 6
2 0 2 2 4 8
3 0 0 3 1 4
4 1 1 3 4 9
5 5 3 1 6 15
6 3 4 0 3 10
7 maximální spokojenost 2 3 0 0 5
celkem 14 21 12 22 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 5 2 1 11
1 minimalni spokojenost 2 1 1 2 6
2 1 3 0 3 7
3 0 4 5 3 12
4 1 3 2 5 11
5 7 1 2 3 13
6 0 2 0 4 6
7 maximální spokojenost 0 2 0 1 3
celkem 14 21 12 22 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 5 2 1 11
1 minimalni spokojenost 0 1 2 1 4
2 0 1 2 1 4
3 0 1 1 4 6
4 3 2 3 5 13
5 2 3 0 7 12
6 2 2 2 1 7
7 maximální spokojenost 4 6 0 2 12
celkem 14 21 12 22 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 5 2 2 12
1 minimalni spokojenost 0 3 2 3 8
2 0 1 2 5 8
3 2 1 2 0 5
4 2 3 3 4 12
5 4 1 1 6 12
6 1 6 0 1 8
7 maximální spokojenost 2 1 0 1 4
celkem 14 21 12 22 69
5 Analýza tržního podílu
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 4 2 3 12
1 minimalni spokojenost 2 3 3 2 10
2 0 0 1 3 4
3 2 5 1 0 8
4 3 1 2 3 9
5 3 5 1 8 17
6 0 1 0 3 4
7 maximální spokojenost 1 2 2 0 5
celkem 14 21 12 22 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 5 2 1 11
1 minimalni spokojenost 1 2 2 4 9
2 0 3 1 4 8
3 1 2 2 2 7
4 1 2 4 1 8
5 4 3 1 6 14
6 2 3 0 2 7
7 maximální důležitost 2 1 0 2 5
celkem 14 21 12 22 69
7 Cenové analýzy
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 5 3 2 13
1 minimalni spokojenost 0 1 2 1 4
2 0 1 1 1 3
3 1 2 2 4 9
4 2 4 1 3 10
5 3 2 2 4 11
6 2 2 1 3 8
7 maximální spokojenost 3 4 0 4 11
celkem 14 21 12 22 69
8 Benchmarking
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 6 8 3 3 20
1 minimalni spokojenost 1 1 4 2 8
2 2 2 1 2 7
3 1 4 0 4 9
4 2 2 1 3 8
5 2 1 3 5 11
6 0 3 0 1 4
7 maximální důležitost 0 0 0 2 2
celkem 14 21 12 22 69
9 ABC (Aktivity-based costing)
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 10 3 5 22
1 minimalni spokojenost 2 3 6 5 16
2 2 1 1 0 4
3 1 1 1 3 6
4 3 3 1 2 9
5 2 3 0 1 6
6 0 0 0 5 5
7 maximální spokojenost 0 0 0 1 1
celkem 14 21 12 22 69
10 Win-loss analýza
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 6 2 3 15
1 minimalni spokojenost 2 3 6 7 18
2 1 2 2 3 8
3 1 1 0 3 5
4 3 4 1 1 9
5 3 1 1 2 7
6 0 2 0 2 4
7 maximální spokojenost 0 2 0 1 3
celkem 14 21 12 22 69
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11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 7 3 3 17
1 minimalni spokojenost 1 3 3 5 12
2 1 1 2 5 9
3 1 1 1 3 6
4 4 3 1 2 10
5 3 4 2 4 13
6 0 0 0 0 0
7 maximální spokojenost 0 2 0 0 2
celkem 14 21 12 22 69
12  Analýza rentability výrobního programu
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 9 2 2 17
1 minimalni spokojenost 1 2 4 5 12
2 0 2 1 2 5
3 1 1 0 3 5
4 2 2 2 2 8
5 4 2 1 2 9
6 2 2 2 5 11
7 maximální spokojenost 0 1 0 1 2
celkem 14 21 12 22 69
13 Net promoter score
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 7 10 3 8 28
1 minimalni spokojenost 2 8 5 7 22
2 1 0 1 3 5
3 0 0 1 1 2
4 3 1 1 1 6
5 0 2 0 2 4
6 1 0 1 0 2
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0
celkem 14 21 12 22 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 5 9 3 7 24
1 minimalni spokojenost 1 4 6 7 18
2 1 0 0 0 1
3 1 2 1 1 5
4 3 3 0 5 11
5 2 1 2 2 7
6 1 2 0 0 3
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0
celkem 14 21 12 22 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 8 2 7 21
1 minimalni spokojenost 1 2 7 5 15
2 1 2 1 2 6
3 2 1 0 1 4
4 3 4 2 3 12
5 2 1 0 3 6
6 1 2 0 1 4
7 maximální spokojenost 0 1 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
16 Metody portfolio analýzy
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 8 2 4 17
1 minimalni spokojenost 2 1 6 1 10
2 2 1 0 4 7
3 2 5 2 2 11
4 1 2 1 6 10
5 1 1 1 4 7
6 2 3 0 1 6
7 maximální spokojenost 1 0 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
17 Balanced Scorecard 
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 5 8 3 6 22
1 minimalni spokojenost 0 2 6 3 11
2 2 2 0 2 6
3 1 3 0 4 8
4 2 3 0 3 8
5 3 2 1 2 8
6 1 1 1 1 4
7 maximální spokojenost 0 0 1 1 2
celkem 14 21 12 22 69
18 Analýza rentability zákazníků
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 6 3 2 14
1 minimalni spokojenost 0 2 3 3 8
2 0 0 2 2 4
3 2 3 2 2 9
4 7 2 0 1 10
5 2 4 1 4 11
6 0 2 1 7 10
7 maximální spokojenost 0 2 0 1 3
celkem 14 21 12 22 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 5 2 2 11
1 minimalni spokojenost 0 3 6 4 13
2 0 1 1 2 4
3 2 2 1 0 5
4 4 4 0 10 18
5 4 1 2 2 9
6 1 5 0 2 8
7 maximální spokojenost 1 0 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 7 2 4 15
1 minimalni spokojenost 0 2 5 4 11
2 0 1 1 3 5
3 2 1 1 1 5
4 3 2 1 7 13
5 4 6 2 1 13
6 2 2 0 1 5
7 maximální spokojenost 1 0 0 1 2
celkem 14 21 12 22 69
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21
Segmentace zákazníků založená 
na jejich potřebách a přáních
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 7 2 3 15
1 minimalni spokojenost 0 2 4 1 7
2 0 1 2 6 9
3 1 2 1 1 5
4 3 1 1 4 9
5 2 4 2 2 10
6 4 3 0 2 9
7 maximální spokojenost 1 1 0 3 5
celkem 14 21 12 22 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 7 2 6 17
1 minimalni spokojenost 0 1 4 2 7
2 1 0 2 2 5
3 3 5 1 1 10
4 3 2 1 7 13
5 1 4 2 2 9
6 4 1 0 1 6
7 maximální spokojenost 0 1 0 1 2
celkem 14 21 12 22 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 8 2 5 18
1 minimalni spokojenost 0 4 6 3 13
2 0 3 0 3 6
3 4 1 1 2 8
4 3 1 1 2 7
5 2 4 1 4 11
6 2 0 1 2 5
7 maximální spokojenost 0 0 0 1 1
celkem 14 21 12 22 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 7 2 3 15
1 minimalni spokojenost 1 3 5 3 12
2 1 2 3 4 10
3 1 3 2 4 10
4 1 0 0 3 4
5 1 2 0 2 5
6 3 3 0 3 9
7 maximální spokojenost 3 1 0 0 4
celkem 14 21 12 22 69
25 Analýza nákladů a výnosů 
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 2 3 13
1 minimalni spokojenost 0 1 3 2 6
2 1 0 1 1 3
3 0 2 1 0 3
4 4 3 1 2 10
5 2 3 2 8 15
6 3 3 1 3 10
7 maximální spokojenost 2 3 1 3 9
celkem 14 21 12 22 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 5 2 1 12
1 minimalni spokojenost 0 1 4 4 9
2 0 1 1 2 4
3 2 1 0 2 5
4 2 3 2 1 8
5 2 6 1 7 16
6 2 2 1 4 9
7 maximální spokojenost 2 2 1 1 6
celkem 14 21 12 22 69
27 Analýza strategických mezer
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 5 9 3 4 21
1 minimalni spokojenost 1 2 3 3 9
2 0 0 3 2 5
3 2 3 1 3 9
4 3 2 1 7 13
5 1 4 1 3 9
6 1 0 0 0 1
7 maximální spokojenost 1 1 0 0 2
celkem 14 21 12 22 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 4 10 3 6 23
1 minimalni spokojenost 0 2 4 3 9
2 0 3 0 1 4
3 3 2 4 3 12
4 5 1 1 6 13
5 1 2 0 3 6
6 1 0 0 0 1
7 maximální spokojenost 0 1 0 0 1
celkem 14 21 12 22 69
29 SWOT analýza
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 4 2 1 9
1 minimalni spokojenost 0 1 1 1 3
2 0 0 1 2 3
3 1 2 5 2 10
4 0 4 0 4 8
5 3 5 1 1 10
6 4 1 1 7 13
7 maximální spokojenost 4 4 1 4 13
celkem 14 21 12 22 69
30 PEST analýza
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 3 6 2 1 12
1 minimalni spokojenost 0 3 3 3 9
2 0 1 2 2 5
3 0 3 3 2 8
4 3 4 0 2 9
5 6 2 2 4 14
6 0 0 0 4 4
7 maximální spokojenost 2 2 0 4 8
celkem 14 21 12 22 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Počet zaměstnanců
Spokojenost s metodou
0-9 10-99 100-249 250 a více celkem
neodpovědělo 2 6 2 8 18
1 minimalni spokojenost 0 2 5 3 10
2 0 2 1 1 4
3 2 2 2 3 9
4 3 4 1 3 11
5 3 1 0 2 6
6 3 2 1 2 8
7 maximální spokojenost 1 2 0 0 3
celkem 14 21 12 22 69
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1 Analýza stížností zákazníků
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 2 3 12
1 minimalni spokojenost 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 3 6
2 0 4 0 2 0 0 0 0 0 0 2 8
3 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1 4
4 0 2 1 3 2 0 0 0 0 1 0 9
5 0 1 3 1 1 1 0 1 1 3 3 15
6 0 2 0 1 1 0 0 0 2 3 1 10
7 maximální spokojenost 1 0 0 0 0 1 0 0 0 2 1 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
2 Analýza názorů a postojů zaměstnanců
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 2 1 2 11
1 minimalni spokojenost 0 3 0 0 0 1 0 0 0 0 2 6
2 0 3 0 1 0 0 0 0 0 2 1 7
3 0 2 1 3 0 1 0 0 0 2 3 12
4 0 1 3 1 3 0 0 0 1 2 0 11
5 1 3 1 2 0 0 0 1 0 1 4 13
6 0 0 0 0 1 0 0 0 2 1 2 6
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
3 Analýza spokojenosti zákazníků
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 2 2 11
1 minimalni spokojenost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4
2 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0 0 4
3 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 2 6
4 0 4 1 1 1 1 0 0 1 2 2 13
5 0 3 3 1 1 0 0 0 0 2 2 12
6 0 1 0 2 1 0 0 0 0 2 1 7
7 maximální spokojenost 1 1 0 1 1 2 0 1 2 2 1 12
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
4 Analýza úrovně poskytovaných služeb
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 2 1 0 1 2 2 12
1 minimalni spokojenost 0 1 0 1 2 0 0 0 1 0 3 8
2 0 3 1 1 0 0 0 0 1 2 0 8
3 0 1 1 2 0 0 0 0 0 0 1 5
4 0 5 1 1 0 1 0 0 0 1 3 12
5 0 2 2 1 1 0 0 0 0 3 3 12
6 0 0 0 1 1 1 0 0 1 3 1 8
7 maximální spokojenost 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
5 Analýza tržního podílu
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 2 2 0 1 1 0 1 1 2 12
1 minimalni spokojenost 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1 4 10
2 0 3 0 0 0 0 0 0 0 1 0 4
3 1 1 0 0 0 0 0 0 0 4 2 8
4 0 2 2 1 0 0 0 0 1 1 2 9
5 0 2 1 3 1 1 0 1 2 2 4 17
6 0 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 4
7 maximální spokojenost 0 2 0 1 1 1 0 0 0 0 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
6 Analýza názorů a postojů zákazníků
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 1 3 11
1 minimalni spokojenost 0 3 1 1 0 0 0 0 0 1 3 9
2 0 3 0 0 1 0 0 0 1 2 1 8
3 0 0 1 1 2 0 0 0 0 0 3 7
4 0 3 0 0 0 1 0 0 1 2 1 8
5 0 2 3 3 0 0 0 1 2 1 2 14
6 0 0 0 1 1 1 0 0 0 3 1 7
7 maximální spokojenost 1 1 0 1 0 1 0 0 0 1 0 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
7 Cenové analýzy
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 1 1 0 1 1 3 13
1 minimalni spokojenost 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 1 4
2 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 3
3 0 2 1 2 0 0 0 0 0 3 1 9
4 1 0 1 2 2 0 0 0 2 2 0 10
5 0 3 1 2 0 0 0 0 0 0 5 11
6 0 2 1 0 0 0 0 1 1 2 1 8
7 maximální spokojenost 0 3 0 0 1 2 0 0 0 2 3 11
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
8 Benchmarking
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 3 1 0 3 2 5 20
1 minimalni spokojenost 0 1 0 2 1 1 0 0 1 0 2 8
2 0 3 1 1 0 0 0 0 0 2 0 7
3 0 2 1 1 2 0 0 0 0 2 1 9
4 0 2 0 2 1 0 0 1 0 1 1 8
5 1 2 2 1 0 0 0 0 0 1 4 11
6 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 0 4
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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9 ABC (Aktivity-based costing)
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 3 1 0 4 3 5 22
1 minimalni spokojenost 0 5 1 1 1 1 0 0 1 2 4 16
2 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 0 4
3 0 2 0 1 1 0 0 0 0 1 1 6
4 1 2 1 0 1 0 0 1 0 1 2 9
5 0 1 0 3 0 0 0 0 0 1 1 6
6 0 0 2 0 1 0 0 0 0 1 1 5
7 maximální spokojenost 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
10 Win-loss analýza
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 3 1 0 1 2 4 15
1 minimalni spokojenost 1 6 1 2 0 1 0 0 1 2 4 18
2 0 2 1 0 0 0 0 0 1 4 0 8
3 0 1 1 0 2 0 0 0 0 0 1 5
4 0 1 1 2 0 0 0 1 0 1 3 9
5 0 2 1 1 0 0 0 0 1 0 2 7
6 0 0 0 1 1 0 0 0 1 1 0 4
7 maximální spokojenost 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
11 Analýza příčin ztrát zákazníků
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 2 1 0 3 1 0 1 3 4 17
1 minimalni spokojenost 1 2 1 0 1 1 0 0 1 1 4 12
2 0 2 0 2 0 0 0 0 1 3 1 9
3 0 4 1 1 0 0 0 0 0 0 0 6
4 0 1 0 2 1 0 0 1 1 1 3 10
5 0 3 2 2 1 0 0 0 1 2 2 13
6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
12 Analýza rentability výrobního programu
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 2 1 0 1 0 1 4 5 17
1 minimalni spokojenost 0 1 1 2 1 2 0 0 1 1 3 12
2 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 1 5
3 0 1 1 0 0 1 0 0 0 2 0 5
4 0 4 0 0 0 0 0 1 1 1 1 8
5 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 3 9
6 0 4 2 3 0 0 0 0 0 1 1 11
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
13 Net promoter score
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 5 3 2 0 3 1 0 3 5 6 28
1 minimalni spokojenost 0 6 1 1 3 1 0 0 2 5 3 22
2 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 2 5
3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 2
4 1 1 0 1 1 0 0 1 0 0 1 6
5 0 1 0 2 0 0 0 0 0 1 0 4
6 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
14 Analýza podílu výdajů zákazníků na nákupech
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 3 2 1 2 1 0 2 4 5 24
1 minimalni spokojenost 0 6 2 2 0 1 0 0 1 4 2 18
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
3 0 0 0 2 1 0 0 0 0 1 1 5
4 1 1 0 0 0 1 0 1 2 1 4 11
5 0 3 1 2 0 0 0 0 0 0 1 7
6 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 1 3
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
15 Analýza (celo)životní hodnoty zákazníků 
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 3 2 0 2 1 0 3 4 3 21
1 minimalni spokojenost 0 5 1 1 0 1 0 0 1 3 3 15
2 0 1 1 1 1 0 0 0 1 1 0 6
3 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 3 4
4 1 3 1 2 0 0 0 1 0 2 2 12
5 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 3 6
6 0 2 0 0 1 0 0 0 0 1 0 4
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
16 Metody portfolio analýzy
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 1 2 0 2 1 0 3 4 3 19
1 minimalni spokojenost 1 2 1 1 0 1 0 0 1 0 2 9
2 0 1 0 0 1 0 0 0 0 3 0 5
3 0 1 1 3 0 0 0 0 1 1 3 10
4 0 3 0 2 1 1 0 0 0 2 4 13
5 0 2 2 0 1 0 0 1 0 0 2 8
6 0 2 1 0 1 0 0 0 0 1 0 5
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
17 Balanced Scorecard 
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 1 1 0 3 1 0 3 3 6 22
1 minimalni spokojenost 0 2 2 1 0 1 0 0 1 2 2 11
2 1 1 1 1 0 0 0 0 0 2 0 6
3 0 0 1 2 1 0 0 0 1 0 3 8
4 0 2 0 0 2 0 0 1 0 3 0 8
5 0 2 1 1 1 0 0 0 0 0 3 8
6 0 2 0 1 0 0 0 0 0 1 0 4
7 maximální spokojenost 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
18 Analýza rentability zákazníků
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 2 1 0 2 2 3 14
1 minimalni spokojenost 0 1 2 1 0 0 0 0 1 1 2 8
2 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1 4
3 1 2 1 3 1 0 0 0 0 1 0 9
4 0 1 0 1 1 1 0 1 0 0 5 10
5 0 5 0 0 0 0 0 0 0 4 2 11
6 0 3 2 1 0 0 0 0 1 2 1 10
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
19  Analýza hodnoty vnímané zákazníkem
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 2 2 1 11
1 minimalni spokojenost 0 2 2 1 0 1 0 0 1 2 4 13
2 0 2 0 1 0 0 0 0 0 1 0 4
3 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 2 5
4 0 3 2 3 3 1 0 1 1 0 4 18
5 0 4 0 1 0 0 0 0 0 2 2 9
6 0 1 1 0 1 1 0 0 1 2 1 8
7 maximální spokojenost 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
20 Analýza nákupních záměrů zákazníků
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 2 1 0 1 3 2 15
1 minimalni spokojenost 0 3 1 1 0 1 0 0 1 1 3 11
2 0 3 0 0 0 0 0 0 0 1 1 5
3 0 0 1 2 0 0 0 0 0 1 1 5
4 0 2 1 1 2 0 0 1 2 1 3 13
5 0 2 1 2 1 0 0 0 0 3 4 13
6 0 1 0 0 1 1 0 0 1 1 0 5
7 maximální spokojenost 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
XXXVIII
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21 Segmentace zákazníků založená na jejich potřebách a přáních
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 1 2 0 2 1 0 2 2 2 15
1 minimalni spokojenost 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 3 7
2 0 5 0 1 1 0 0 0 0 1 1 9
3 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 2 5
4 0 2 2 0 1 0 0 0 1 1 2 9
5 0 2 0 2 0 0 0 0 1 4 1 10
6 1 1 2 0 1 0 0 1 0 2 1 9
7 maximální spokojenost 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 2 5
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
22 Analýza přijetí nových výrobků
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 1 1 0 2 5 2 17
1 minimalni spokojenost 0 2 0 1 1 0 0 0 1 0 2 7
2 1 2 0 0 0 1 0 0 0 1 0 5
3 0 0 1 2 0 0 0 0 0 4 3 10
4 0 5 2 2 2 0 0 0 0 0 2 13
5 0 1 1 2 1 0 0 0 1 1 2 9
6 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 3 6
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
23 Finanční analýzy „síly značky“ 
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 2 1 0 2 1 0 2 4 3 18
1 minimalni spokojenost 0 3 2 1 2 0 0 0 1 1 3 13
2 0 2 0 0 0 0 0 0 1 2 1 6
3 0 2 2 0 0 1 0 0 0 1 2 8
4 0 2 0 4 0 0 0 1 0 0 0 7
5 0 1 0 2 2 0 0 0 1 2 3 11
6 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 2 5
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
24 Analýza efektivnosti reklamy
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 2 1 0 2 1 0 2 3 2 15
1 minimalni spokojenost 0 3 1 1 1 0 0 0 1 1 4 12
2 0 4 1 1 0 1 0 0 0 1 2 10
3 0 2 2 1 0 1 0 0 1 2 1 10
4 0 2 0 0 1 0 0 0 0 0 1 4
5 0 0 0 3 0 0 0 0 0 2 0 5
6 0 0 0 1 2 0 0 0 1 1 4 9
7 maximální spokojenost 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 4
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
25 Analýza nákladů a výnosů 
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 1 2 1 0 2 1 2 13
1 minimalni spokojenost 0 1 1 1 0 0 0 0 1 1 1 6
2 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 3
3 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 3
4 1 1 0 1 1 1 0 0 0 3 2 10
5 0 6 2 0 0 0 0 0 1 2 4 15
6 0 1 1 2 0 0 0 0 1 1 4 10
7 maximální spokojenost 0 2 0 2 2 0 0 1 0 2 0 9
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
26 Porterova analýza konkurenčního prostředí
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 2 1 0 1 1 3 12
1 minimalni spokojenost 0 3 0 1 0 0 0 0 2 0 3 9
2 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 4
3 0 1 0 2 0 0 0 0 0 1 1 5
4 0 1 1 1 0 1 0 0 1 2 1 8
5 0 3 2 0 3 0 0 0 0 5 3 16
6 1 1 2 1 1 0 0 0 0 2 1 9
7 maximální spokojenost 0 2 0 1 0 1 0 1 0 0 1 6
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
27 Analýza strategických mezer
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 1 2 0 3 1 0 3 3 4 21
1 minimalni spokojenost 1 3 0 1 0 1 0 0 1 0 2 9
2 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 5
3 0 0 2 1 1 0 0 0 1 2 2 9
4 0 4 1 2 0 0 0 0 0 3 3 13
5 0 1 1 1 2 0 0 0 0 2 2 9
6 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 2
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
28 Analýza hodnotového řetězce
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 4 1 1 0 3 1 0 3 5 5 23
1 minimalni spokojenost 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 2 9
2 0 2 0 0 0 0 0 0 1 1 0 4
3 0 2 3 3 1 0 0 0 0 1 2 12
4 1 3 0 2 1 0 0 1 0 1 4 13
5 0 1 1 1 0 0 0 0 0 2 1 6
6 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
7 maximální spokojenost 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
29 SWOT analýza
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 1 1 0 1 1 1 9
1 minimalni spokojenost 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 3
2 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 3
3 0 3 1 1 0 1 0 0 1 1 2 10
4 0 0 1 0 2 0 0 0 1 3 1 8
5 0 0 1 2 0 1 0 0 0 1 5 10
6 0 4 2 1 0 0 0 1 0 2 3 13
7 maximální spokojenost 1 2 0 2 2 1 0 0 0 3 2 13
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
30 PEST analýza
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 2 1 1 0 2 1 0 1 2 2 12
1 minimalni spokojenost 0 3 1 0 2 0 0 0 1 0 2 9
2 0 1 0 1 0 0 0 0 1 1 1 5
3 0 1 2 2 0 1 0 0 1 1 0 8
4 0 1 1 2 0 0 0 1 1 2 1 9
5 0 5 0 1 1 0 0 0 0 2 5 14
6 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 4
7 maximální spokojenost 1 0 0 1 1 1 0 0 0 2 2 8
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
31 Analýza životního cyklu produktu
Podíl služeb [%]
Spokojenost s metodou
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 celkem
neodpovědělo 0 3 3 1 0 2 1 0 2 4 2 18
1 minimalni spokojenost 0 4 0 1 1 0 0 0 1 1 2 10
2 0 1 1 0 0 0 0 0 0 2 0 4
3 1 2 1 2 0 1 0 0 1 1 0 9
4 0 1 1 2 0 0 0 0 1 2 4 11
5 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 4 6
6 0 2 0 2 1 1 0 1 0 0 1 8
7 maximální spokojenost 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 3
celkem 1 14 6 8 4 4 1 1 5 11 14 69
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